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ABSTRAKT 
Bakalářská práce se zabývá podrobným rozborem společnosti s ručením omezeným 
Roll&Styl, která sídlí na Slovensku. Zaměřuje se především na propagaci firmy a části 
produktů, které jsou pro podnik nejvýnosnější. Postupným řešením problému 
prostřednictvím různých nástrojů a analýz dochází v oblasti komunikačního mixu 
společnosti k odhalování nedostatků. Následuje jejich odstranění a navržení nových 
komunikačních opatření, které budou pro podnik výhodné. 
 
ABSTRACT 
This bachelor thesis deals with a detailed analysis of a limited liability company 
Roll&Styl, headquartered in Slovakia. The work concentrates on a promotion of the 
company itself and a part of their most profitable products. A gradual solution of 
problems, made via various analyses and tools, reveals insufficiencies in a sphere of a 
communication mix. This is followed by their elimination and suggestion of new 
communication arrangements which will be advantageous to the company.  
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Tematický okruh bakalářské práce se nazývá Komunikační mix firmy. Pro řešení tohoto 
problému byla vybrána společnost s ručením omezeným Roll&Styl, která se zabývá 
prodejem šesti druhů různých výrobků. V této práci se však komunikační mix zaměřuje 
pouze na hlavní činnost podniku, kterou je prodej bazénů, bazénových zastřešení, 
bazénové technologie a ostatního bazénového příslušenství. 
 
V dnešní době existuje na trhu velké množství společností se stejným nebo podobným 
oborem podnikání. Je třeba překonat velmi silnou konkurenci a dostat dobré jméno 
společnosti do podvědomí zákazníků. Proto je velmi důležité věnovat pozornost 
komunikačním nástrojům, které na myšlení a uvažování zákazníka působí a ovlivňují 
jeho chování.  
 
Uvedená společnost byla vybrána na základě skutečnosti, že na tuzemském 
i zahraničním trhu působí teprve velmi krátce. Poskytuje a prodává kvalitní produkty, 
ale dosud není příliš známá, a proto je důležité její firmu zviditelnit, aby přilákala více 
zákazníků. V důsledku úspěšného přepracovaného komunikačního mixu bude nutné 
přijmout nové a schopné zaměstnance, protože stávající počet pracovníků nebude stíhat 
věnovat se novým klientům a realizovat zakázky. Společnost tak získá příležitost se 
rozšířit a postupně získávat větší popularitu. 
 
V úvodní části bakalářské práce jsou uvedeny a vysvětleny základní teoretické 
poznatky, které se týkají marketingu, marketingového a komunikačního mixu. Některé 
z vysvětlených pojmů v teoretické části budou využívány i v části praktické, a proto je 
velmi důležité jim zcela rozumět. 
 
Praktická část je rozdělena na analýzu současného stavu společnosti a vlastní návrhy 
řešení. Nejdříve je představena společnost, u které bude analýza prováděna. Jsou zde 
uvedeny základní informace, které podnik charakterizují, dále jeho historie, předmět 




Podstatná část analýzy je zaměřena pouze na oblast tuzemska, tedy Slovenské 
republiky, a hlavní činnost společnosti. Analýza je nejdříve provedena pomocí 
Porterova modelu pěti sil, kde jsou především definováni obchodní partneři a největší 
konkurenti. V další části je podrobně rozebrán komunikační mix společnosti, který je 
následně srovnán s komunikačním mixem konkurenční společnosti. Je zde také 
samozřejmě uvedena úspěšnost společnosti Roll&Styl, s. r. o., které bylo pomocí 
dosavadních propagačních nástrojů dosaženo. Analytická část pokračuje dotazováním 
skutečných zákazníků. Následně je zde i jiný druh dotazníku, který vyplňovali různí 
respondenti, tedy zákazníci potencionální. V závěru kapitoly jsou vymezeny slabé 
i silné stránky, příležitosti a hrozby společnosti pomocí SWOT analýzy. 
 
V závěru třetí kapitoly jsou shrnuty výsledky a zjištění provedené analýzy. Následuje 
kapitola čtvrtá, která se zabývá vlastními návrhy řešení současné situace v oblasti 
propagace společnosti. U navrhovaných možností jsou uvedeny celkové náklady na 
jejich realizaci a jejich uspořádání v čase. Velmi důležitou číselnou informací, která je 







1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, STANOVENÍ CÍLŮ A 
POSTUP ZPRACOVÁNÍ PRÁCE 
V první kapitole je vymezen problém, jehož řešením se bude moje bakalářská práce 
zabývat. Dále jsou zde vytyčeny cíle, které lze rozdělit na hlavní a dílčí. 
1.1 Vymezení problému 
Společnost Roll&Styl, s. r. o. sídlí na Slovensku a zabývá se prodejem šesti druhů 
různých produktů a jejich příslušenství. Moje práce se však zaměřuje pouze na oblast, 
která je pro podnik nejdůležitější a současně i nejvýnosnější. Firma působí na 
tuzemském i zahraničním trhu, avšak hlavní část bakalářské práce je zaměřena pouze na 
tuzemsko. Působnost společnosti je krátkodobá, a proto je důležité dostat její existenci 
a nabídku produktů do podvědomí zákazníků. Toho lze docílit pomocí komunikačního 
mixu, který je třeba co nejvíce zdokonalit. 
1.2 Stanovení cílů 
Před tím, než se začne řešit samotný problém, který je již vymezen, je třeba zvolit 
hlavní cíl a následně i cíle dílčí. Je to důležité, protože se od toho odvíjí postup 
zpracování bakalářské práce. 
 
Bakalářská práce se tedy bude věnovat tomu, jak zlepšit komunikaci společnosti 
Roll&Styl, s. r. o. v oblasti její hlavní činnosti. Hlavní činností je myšlen prodej bazénů, 
bazénového zastřešení, bazénové technologie a ostatního bazénového příslušenství. Jak 
již bylo uvedeno, společnost vznikla v podstatě nedávno a není příliš známá. Z toho 
vyplývá, že je třeba mít efektivní komunikační mix, kterému se společnost velmi 
nevěnuje. 
1.2.1 Hlavní cíl 
Hlavním stanoveným cílem bakalářské práce je návrh vedoucí ke zlepšení 
komunikačního mixu společnosti. V důsledku lepší marketingové komunikace by se 
měla společnost více zviditelnit, získat větší množství zákazníků a dosáhnout lepšího 
postavení na tuzemském trhu. Všechny uvedené kroky by měly vést ke zvýšení zisku. 
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1.2.2 Dílčí cíle 
Do dílčích cílů lze zahrnout následující: 
 podrobný rozbor komunikačního mixu, 
 prozkoumání komunikačních prostředků, 
 nalezení nedostatkových komunikačních nástrojů, 
 navržení nových komunikačních opatření, 
 odstranění nedostatků v oblasti komunikace, 
 zlepšení komunikačních nástrojů společnosti. 
1.3 Postup zpracování práce 
Práce je zpracována pomocí metod, které byly vybrány z různých druhů analýz. Získání 
těchto teoretických poznatků bylo dosaženo dostatečným studiem odborné literatury. 
 
V analytické části je rozebrána a popsána současná situace společnosti. Tato část je 
zaměřena zejména na marketingovou komunikaci, pro jejíž zlepšení a dosažení 
stanovených cílů je nutné získat potřebné informace. Pro získání skutečností o stávající 
situaci bylo využito přístupu SWOT analýzy a Porterova modelu pěti sil. Dále bylo 
využito rozhovorů s jednatelem a hlavně zaměstnancem společnosti. Hlavní část je však 
získána od zákazníků prostřednictvím dvou typů dotazování. Jsou použity dva 
následující způsoby: 
 dotazování se skutečnými zákazníky, 
 dotazování s potencionálními zákazníky prostřednictvím internetových stránek. 
 
Podstatné jsou také informace o propagaci společností se stejným předmětem 
podnikání, a tudíž i s prodejem stejných produktů. Proto je zde také popsán 
komunikační mix konkurenční společnosti. 
 
Závěry z provedených analýz jsou dále využity jako podklady pro návrhy vedoucí ke 






2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
Před začátkem zpracovávání praktické části a samotného problému je nutné si přesně 
vymezit, definovat a vysvětlit některé marketingové pojmy. Protože budou používány 
v analytické části, je třeba jim dobře rozumět. Patří sem především marketing, 
marketingový mix a komunikační mix. 
2.1 Marketing, jeho podstata a význam 
2.1.1 Definice marketingu 
Pojem marketing je vnímán a chápán různými autory z mnoha odlišných pohledů, 
a proto neexistuje jednotná definice. Tvrzení o tom, co je marketing, je v české 
republice i v zahraničí celá řada. Definice, kterou lze považovat za obecnou, zní 
následovně: ,,Marketing je společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím 
uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů 
a hodnot.“ (1; 2, str. 39; 3). 
 
Z výše uvedené definice vyplývá, že marketing vychází z lidských potřeb a přání. 
V Maslowově pyramidě jsou uvedeny základní lidské potřeby od nejdůležitějších po 
nejméně naléhavé (4). 




Výše uvedený obrázek znázorňuje, že ze všeho nejdůležitější jsou fyziologické potřeby, 
tedy ty, které člověk naléhavě potřebuje k životu. Na druhém místě je potřeba jistoty 
a bezpečí. Dále jsou to společenské potřeby, do kterých patří např. navazování vztahů 
s kamarády, zakládání rodiny nebo láska. V případě, že je těchto tří potřeb dosaženo, je 
na řadě potřeba uznání a ocenění. Poslední základní potřebou, a tedy na úplném vrchu 
pyramidy, je potřeba seberealizace, což zahrnuje rozvoj vlastní osobnosti (4). 
2.1.2 Podstata marketingu 
Nejdůležitějším faktorem marketingového přístupu je hlavně znalost zákazníka. Na 
základě zjištěných informací, které lze získat pomocí marketingového výzkumu, se 
vytváří nabídka, která zákazníkovi nejlépe odpovídá. V této fázi je důležitá i nabídka 
konkurence, protože i tu bere zákazník v úvahu, proto by určitě neměla být lepší. Z toho 
nadále vyplývá, že nový produkt, který podnik uvede na trh, by měl být přesně to, co 
zákazník potřebuje nebo co si přeje. V případě, že tomu tak není, je zbytečné, aby byla 
nabídka vytvářena. Pokud vytvořena je, pak je současně i reakcí na již zmíněnou 
nabídku konkurence. Následuje sledování odezvy, a to ze strany zákazníka i ze strany 
konkurence (6)(6). 
 
Ideální přístup marketingu si lze představit tak, že na základě zjištěných informací 
o zákaznících, jejich přáních a potřebách, se začne daný produkt vyrábět, dále nabízet 
a prodávat. V praxi je tomu tak možná pouze v případě, kdy se zavádí nový výrobek 
nebo služba. Ale pokud se jedná o většinový případ, pak už se produkt vyrábí, nebo už 
je dokonce v nabídce podniku. V této situaci se používá marketingový přístup 
k dodatečnému vhodnému nastavení zbývajících nástrojů marketingového mixu. Dále je 
třeba sledovat spokojenost zákazníků a reakce konkurence (6). 
 
V dnešní době se s marketingem setkává každý, aniž by si to uvědomoval. Zároveň je 
jím i ovlivňován. Každý den kolem sebe vidí nejrůznější druhy marketingových 
projevů, jako je například reklama v médiích nebo v obchodech, design produktu, 
způsoby jeho prodeje a dodání zákazníkovi, likvidace odpadů nebo třeba vyzvání 
k účasti v marketingovém výzkumu (6). 
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2.1.3 Význam marketingu 
V dnešní době, na rozvinutých trzích převyšuje nabídka poptávku. Z toho vyplývá, že je 
velmi silná konkurence a tím pádem se žádný podnik neobejde bez marketingového 
řízení. Proto je důležité pojmu marketing dobře porozumět, aby nedošlo k problému, že 
podnik bude využívat pouze některé části marketingového mixu. Dnes totiž zákazník 
nevyžaduje jen vysokou kvalitu, ale také velmi výhodnou cenu, komfortní způsob 
prodeje a následné doprovodné služby. Proto je nejaktuálnějším a nejnáročnějším 
problémem udržení zákazníka a jeho věrnosti (1, 6). 
 
Spokojenost zákazníků je ovlivněna několika aspekty. Patří sem produkt, prodejní 
aktivity, poprodejní aktivity a kultura organizace (podniku) na všech úrovních. 
U produktu je důležitý jeho návrh a zpracování, což zahrnuje i kontrolu kvality 
a přitažlivý design. Prodejní aktivity zahrnují komunikační mix a monitorování 
prodejních mezičlánků. Pomoc zákazníkovi v případě potřeby po zakoupení produktu, 
případný servis, záruka nebo náhradní díly patří do posledního jmenovaného aspektu, 
a sice poprodejních aktivit (6). 
2.2 Marketingový mix 
V podstatě existují dva druhy marketingového mixu, a to základní a rozšířený. Díky 
sestaveného marketingového mixu podnik komunikuje se svým okolím, využívá ho 
k dosažením stanovených cílů a také jej může poměrně snadno měnit. Proto je tento 
nástroj marketingového řízení považován za nejdůležitější (3, 6). 
 
Základní marketingový mix označujeme jako 4 P, což vychází z anglických názvů 
jednotlivých nástrojů. Ty jsou zde podrobně popsány (3). 
2.2.1 Product (výrobek nebo služba) 
Produkt, tedy výrobek nebo služba, se považuje za nejdůležitější složku 
marketingového mixu. Jedná se v podstatě o cokoliv, co lze na trhu poskytnout 
k uspokojení lidských přání nebo potřeb. Do dvou hlavních kategorií se produkty 
rozdělují podle způsobu spotřeby. Produkty nakupuje: 
 konečný spotřebitel, 
 podnikatelský subjekt (1, 3, 6). 
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Další dělení produktů: 
 spotřební produkty (je možné je dále rozdělit podle chování kupujícího při nákupu 
na zboží časté potřeby, zboží občasné potřeby a luxusní zboží), 
 výrobní prostředky (jsou určeny k dalšímu využití v podniku, což znamená, že 
v průběhu výroby vstupují do dalších produktů nebo jsou dále prodávány), 
 spotřební materiál a ostatní předměty, které využívají podniky (např. suroviny na 
výrobu produktů nebo ochranné pomůcky), 
 služby (např. opravárenské, právní nebo účetnické) (1, 7). 
 
Aby byly potřeby a přání zákazníků uspokojeny, má produkt tři úrovně. Jsou 
znázorněny na obrázku a následně i podrobně popsány (1). 
 
Jádrem - neboli základní úrovní produktu - je jeho hlavní užitek. Jedná se o vlastnost, 
kvůli které si zákazník produkt kupuje (1, 6). 
 
Skutečný (formální) produkt je vyjádřen hlavně technickými parametry. Mimo jiné 
sem patří kvalita, obal, design nebo doplňkové funkce (1, 2). 
 




Do rozšířeného produktu jsou zahrnuty tzv. rozšiřující faktory, které na zákazníka 
působí jako různé výhody. Jedná se o platební podmínky, distribuci, instalaci, servis, 
případné poradenství a jiné (1, 2, 6). 
 
Úplný produkt vznikne, pokud se dotvoří jeho značka, popřípadě značka výrobce 
a jeho image. Plnohodnotný výrobek schopen konkurenčního boje vzniká spojením 
všech tří úrovní a závěrečným dotvořením (1). 
 
Existuje spoustu hledisek, ze kterých se snaží všechny organizace vylepšit svůj produkt, 
a tím dosáhnout co nejvyšší konkurenceschopnosti. Patří sem kvalita, různost 
(odlišnost), design, značka, užitné vlastnosti, balení, výnosnost, záruky a služby (3). 
2.2.2 Price (prodejní cena) 
Všechny výrobky i služby, které jsou dosažitelné na trhu, mají cenu, a právě tak 
i hodnotu. Stručně lze říci, že cena je peněžní částka, kterou prodávající považuje od 
kupujícího za daný produkt (2). 
 
Dříve byly ceny stanovováním pouhým vyjednáváním mezi prodávajícím a kupujícím. 
V podstatě bylo možné prodat totožný produkt více kupujícím za jinou cenu, záleželo 
na vyjednávacích schopnostech a dovednostech kupujících. Oproti tomu existuje dnešní, 
tzv. moderní koncept, díky kterému je stanovena jednotná cena pro všechny kupující 
(2). 
 
Cena je velmi důležitý nástroj marketingového mixu, který může dlouhodobě ovlivnit 
úspěch firmy. Je to možné, protože cenová politika má vliv na zisk podniku. Cena je 
jediným kvantitativním ukazatelem marketingového mixu, což má jistou výhodu. Může 
být okamžitě změněna, avšak v důsledku toho se musí počítat s různými dopady, ať už 
ze strany zákazníků, nebo konkurentů (9). 
 
Na rozhodování o cenách působí různé vnitřní i vnější faktory. Do vnitřních jsou 
zahrnuty marketingové cíle, strategie marketingového mixu, cenová organizace 
a samozřejmě náklady na daný produkt. Mezi vnější patří typ trhu a poptávky, 
konkurence a ostatní faktory, např. ekonomická situace (2). 
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Pro samotnou tvorbu cen existuje několik metod: 
 nákladově orientovaná tvorba cen (cena s přirážkou, analýza bodu zvratu, cílová 
rentabilita), 
 hodnotově orientovaná tvorba cen (hodnota vnímaná zákazníkem), 
 stanovení ceny podle konkurence (běžná sazba a obálková metoda) (2). 
 
Rozlišuje se devět strategií, které lze používat pro stanovení ceny produktu na základě 
jeho kvality. Přesně je to uvedeno na následujícím obrázku (10). 
 
 
Při uvažování o ceně jakéhokoliv produktu je účelné vycházet z pěti základních zdrojů, 
lze je také nazvat 5 C. Patří sem cost, competence, comparability, competition 
a communication (11). 
 
Cost (náklady) jsou zahrnuty do kalkulace ceny produktu, avšak při důsledné tvorbě 
cenové koncepce se vychází ze spousty dalších prognóz a strategických úvah. Jedná se 
například o úvahu – kam umístit výrobek na trh, definování hranice zisku (break even), 
uvažování o variabilitě dílčích kalkulačních položek nebo odhadování rizika. Důležitá je 
i prognóza ekonomického vývoje (11). 
 




Competence – zde je třeba analyzovat, k čemu je produkt vlastně vhodný a jaké má 
vlastnosti. Od tohoto aspektu se dále odvíjí i definice cílové skupiny produktu. Jiné 
cenové ohodnocení mají produkty s povahou časté spotřeby a jiné, např. produkty 
prestižní. Rozdíl je taktéž u výrobků nebo služeb jednorázové spotřeby a u výrobků 
s širokou komplementaritou (11). 
 
Comparability (srovnatelnost) – v této části se hodnotí vlastnosti produktu tím 
způsobem, že se srovnává s produkty, které jsou na trhu nabízeny konkurenčními 
podniky. Je třeba vytvořit SWOT analýzu, kde vycházejí najevo silné a slabé stránky, 
a příležitosti a hrozby. Pro analýzu comparability se uplatňuje tzv. Fishbeinova teze 
nebo jednodušší pomůckou je Sémantický diferenciál (11). 
 
Competition – velmi důležité je vědět, jak se chovají konkurenti. Přesněji řečeno, jakou 
cenovou strategii využívají. Je možné rozlišit dvě základní cenové strategie, a sice: 
 price leader (jedná se o cenu, která je v dané komoditě nejvyšší, u produktu se klade 
důraz na kvalitu a reklamu), 
 cost leader (nejnižší cena v určité komoditě, u produktu jsou co nejnižší náklady na 
obal a reklamu) (11). 
 
Communication – zde se sleduje, co produkt komunikuje svými znaky, které jsou 
vnímány kupujícím (11).  
 
Ceny lze rozlišovat psychologické, propagační, mezinárodní a ceny podle geografické 
polohy (2). 
2.2.3 Place (prodejní místo, distribuce) 
Aby byla marketingová strategie úspěšná, je důležité nabídnout zákazníkům kvalitní 
produkty za rozumné ceny. I když tuto podmínku firma splňuje, je důležité dále zajistit, 
aby zákazník dostal daný výrobek nebo službu ve správném množství a na správném 
místě právě tehdy, když si je chce koupit (12). 
 
Většina výrobců své zboží neprodává přímo konečnému spotřebiteli. Využívá k tomu 
marketingových zprostředkovatelů. Existuje proto několik distribučních cest, pomocí 
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kterých se nakonec výrobek dostane k zákazníkovi. Právě rozhodování mezi 
distribučními cestami a jejich volba bývá základním rozhodovacím problémem 
managementu firmy. Výběr nevhodné distribuční cesty znamená abnormální zvýšení 
nákladů na distribuci. Navíc vybudovat efektivní spolupráci s ostatními mezičlánky je 
velmi náročné. Může trvat několik let a může stát hodně peněz. Ovšem v opačném 
případě firma získá určité konkurenční zvýhodnění.  Pojmu distribuční systém lze 
rozumět jako souhrn hmotných a nehmotných toků patřících k distribuci (9, 12, 13). 
 
K distribuci neodmyslitelně patří: 
 procesy fyzického přemísťování (tím je myšleno dodání správného produktu v čase, 
kdy jej chce zákazník, na správné místo, spadá sem přeprava, skladování a řízení 
zásob), 
 informační tok (zahrnuje poskytnutí veškerých informací o produktu zákazníkovi 
a diskuzi prodávajícího s kupujícím), 
 propagační tok (díky němu se zákazník o produktu dozví a vyvolá u něj zájem 
o daný výrobek či službu), 
 změny vlastnických vztahů (při distribuční cestě se změní minimálně jednou 
vlastnické vztahy, a to v případě, že nastane přímý prodej produktu od výrobce ke 
konečnému spotřebiteli), 
 platby prodávajícímu za zboží, které prodal kupujícímu,  
 doprovodné (podpůrné) činnosti (tato činnost přímo nesouvisí s předchozími, avšak 
zajišťuje jejich hladký průběh, např. pojišťování nebo úvěrování) (13, 14). 
 




Výhodou pro výrobce, kteří si distribuci zajišťují sami, je, že v kontaktu se 
spotřebitelem mohou být lépe informováni o změnách v názorech zákazníků. Mohou 
tak ihned zareagovat a rychle upravit marketingový mix. Nemusejí se tedy zdržovat 
s přesvědčováním ostatních článků distribuční cesty, aby jim pomohly. Přímá distribuce 
se především používá u poskytování služeb, kde není třeba dalšího mezičlánku, když je 
v přítomnosti výrobce i spotřebitel (12). 
 
Přímá distribuce je pro některé firmy výhodná, avšak v podniku, kde se vyrábí více 
druhů produktů, tento způsob není ekonomický. Z toho plyne, že takové podniky se 
musí napojit na nepřímý distribuční systém. Jednotlivé mezičlánky mezi sebou příliš 
nespolupracují, v podstatě si mezi sebou jen prodávají a kupují zboží. Tento případ se 
týká klasických systémů. Pravým opakem jsou marketingové systémy vertikální. 
Všechny mezičlánky v distribuční cestě se soustředí na jeden stejný cílový trh na konci 
této cesty. Lze vymezit tři typy vertikálních marketingových systémů, a sice 
korporativní, administrativní a kontrahovaný (12). 
 
Na trhu existuje spoustu cest, díky kterým zboží putuje od výrobce (dodavatele) 
k zákazníkovi. Jejich základní rozdělení je na přímé a nepřímé, což bylo vysvětleno 
výše. Zde jsou uvedeny distribuční cesty nepřímé: 
 dodavatel – maloobchod – zákazník, 
 dodavatel – velkoobchod – maloobchod – zákazník, 
 dodavatel – dealeři – maloobchod – zákazník, 
 dodavatel – dealeři – zákazník (9). 
 
Otázkou však je, kolik distribučních kanálů (mezičlánků) by tedy měl podnik 
k distribuci svých produktů využívat. Na jednu stranu lze říci, že čím větší je počet 
mezičlánků, tím mnohem více rostou tržby, protože je větší pokrytí trhu. Ovšem 
s přibíráním těchto kanálů hrozí snížení kvality výrobku nebo služby. Podnik sice získal 
pokrytí trhu, ale na úkor kontroly trhu. Znamená to, že ne všechny mezičlánky jsou tak 
poctivé a prodávají produkty s nejvyšší kvalitou, jako přímo výrobce. Další nevýhodou, 
která může nastat, je setkávání se s většími problémy střetu zájmů svých distribučních 
kanálů. Jedná se o to, že některému mezičlánku se bude zdát, že jiný podnik, kterému 
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výrobce též dodává jeho zboží, jej ohrožuje v oblasti tržeb. Jiná možnost, která ještě 
existuje, je používat a dále rozvíjet pouze jediný kanál a dodržovat nad ním přísnou 
kontrolu. To ovšem zapříčiní pomalejší růst firmy (15). 
 
Rozhodnutí o distribuci mívají dlouhodobou působnost a jejich změna bývá mnohem 
náročnější než u ostatních složek marketingového mixu. Ať podnik využívá jakýkoliv 
počet distribučních kanálů, je důležité je dobře řídit, a tím tak dosáhnout účinného 
systému zásobování (12, 15). 
2.2.4 Promotion (propagace – marketingová komunikace) 
Posláním propagace je předání škály sdělení zákazníkům nebo případně distribučním 
cestám. V podstatě se jedná o informování okolí o tom, že podnik nabízí správný 
produkt na správném místě a za správnou cenu. Tento výrobek nebo služba přináší 
uspokojení přání a potřeby zákazníků (9, 12). 
 
U propagace je možné vymezit tři hlavní cíle, je to: 
 vyvolat a hlavně udržet si zájem zákazníků o daný podnik a jeho nabídku produktů, 
 přimět zákazníky, aby jednali takovým způsobem, který je pro podnik žádoucí, 
 působit nejen na zákazníky, ale také na společnost uvnitř a vně podniku - tedy na 
zaměstnance a okolí podniku (1). 
 
Na následujícím obrázku je vysvětleno, jak funguje komunikační proces. Podstatou je 
to, že odesílatel (vysílající) kóduje své sdělení a konečný příjemce jej dekóduje. Sdělení 
(zpráva) k příjemci putuje prostřednictvím komunikačních cest. V blízkosti příjemce 
vystupuje zpráva ve tvaru, ve kterém jsou jeho smyslové orgány schopny vnímat. Avšak 
zprávu mohou narušovat různé komunikační šumy. Ty mohou být dány vnějším 
prostředím nebo osobností odesílatele či příjemce zprávy. Pro odesílatele celý tento 









Podnik se tedy snaží komunikovat se zákazníky prostřednictvím různých propagačních  
nástrojů. Snaží se spotřebitele ovlivnit, aby si koupili propagované výrobky či služby. 
Marketingová komunikace je tedy nezbytnou složkou marketingového mixu u každé 
firmy. Dokonce lze přímo říci: ,,Kdo nekomunikuje – neexistuje.“ (3, str. 104). 
 
Z výše uvedeného vyplývá, že pokud zákazníci o firmě nevědí, je to, jako kdyby 
 opravdu neexistovala. Tím pádem samozřejmě nevědí ani o produktech, které nabízí, 
což je pro podnik ještě horší (3). 
 
Při komunikaci podniku se zákazníkem mohou nastat také různé problémy, se kterými 
by se nejraději žádná firma nesetkala. Není to však možné, téměř vždy nastane některá 
z níže uvedených situací. Za bariéru komunikace je považováno: 
 překroucení informace (může k ní dojít v průběhu toku kanálem), 
 komunikační zahlcení (v případě, že zákazník obdrží příliš informací), 
 nevhodná forma předávání zpráv posluchačům (při sdělování informací s velkým 
množstvím odborných či cizích slov), 
 použití bezvýznamných slov a vět (to zpochybňuje význam sdělení), 
 neschopnost naslouchat (zákazníci slyší pouze to, co chtějí) (19). 




2.3 Komunikační mix 
Jak je již uvedeno v předchozí kapitole, každý podnik potřebuje propagovat své 
výrobky a služby. Existuje mnoho způsobů, jak může firma se zákazníky komunikovat. 
Lze je nazvat jako nástroje komunikačního mixu, který spadá pod čtvrtou složku mixu 
marketingového, tedy propagace. Cílem těchto nástrojů je ovlivňování poznávacích, 
motivačních a rozhodovacích procesů zákazníků (16). 
 
Formy marketingové komunikace, jinými slovy nástroje komunikačního mixu, jsou 
následující: 
 reklama (advertising), 
 osobní prodej, 
 podpora prodeje (sales promotion), 
 práce s veřejností (public relations), 
 přímý marketing (direct marketing), 
 event marketing, 
 sponzoring, 
 nová média (new media, on-line komunikace) (16, 20). 
2.3.1 Reklama (advertising) 
Reklama patří k nejrozšířenějším a zároveň nejstarším nástrojům, které ovlivňují kupní 
chování. Je nutné ale podotknout, že se její váha v komunikačním mixu v současné 
době snižuje. Reklama je definována v mnoha publikacích různými způsoby, avšak 
hlavní myšlenka je vždy zachována. Lze ji tedy charakterizovat jako placenou formu 
neosobní prezentace a podpory idejí, zboží nebo služeb vykonávanou 
identifikovatelným sponzorem (16, 20, 21). 
 
Tato forma komunikace umožňuje prezentovat nabízené produkty takovým způsobem, 
který dokáže působit na smysly člověka. Například se jedná o výrazné písmo v inzerátu 
nebo různý zvukový doprovod v televizní reklamě. Výhodou je oslovení širokého 
publika zákazníků, silná působivost a její schopnost podnikání (tím je myšleno např. 
opakování reklamního sdělení apod.) Naopak nevýhodou je neosobnost a pouze 
jednosměrná komunikace (7, 21). 
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Hlavní cíle, kterých by měla reklama dosáhnout, jsou tři. Patří sem stimulování prodeje 
produktů, zvyšování věrnosti zákazníků vůči určité značce a vytváření image produktů 
(1). 
 
Jsou čtyři formy reklamy, které se odvozují od životního cyklu produktu. Při uvedení 
výrobku nebo služby je využívána tzv. informativní (zaváděcí) reklama. Na začátku, 
kdy produkt ještě není známý, je třeba poskytnout zákazníkům veškeré informace (21). 
 
Ve druhé fázi, tedy růstu, se uplatňuje reklama přesvědčovací. Protože výrobek získal 
určitou pozici na trhu, je třeba jeho postavení na trhu upevnit. Tato forma reklamy je 
velmi důležitá v prostředí intenzivní konkurence na trhu. Někdy porovnává produkty 
jedné firmy s produkty firmy konkurenční. Jedná se o prvek srovnávací reklamy, která 
byla dříve zakázána. Od roku 2001 je možné ji využívat, avšak jsou stanoveny určité 
omezující podmínky (21). 
 
Dalším druhem reklamy, která se využívá v etapě zralosti, je reklama připomínací. 
Cílem je opakovaná koupě produktů, protože firma sice momentálně dosahuje 
maximálního zisku, ale zaznamenává zpomalení prodeje (21). 
 
Při úpadku se reklama zaměřuje na stávající zákazníky a na posílení jejich vědomí 
o tom, že jejich koupě produktu je opravdu správná. Tato forma se nazývá reklama 
posilující (21). 
 
Za hlavní prostředky reklamy se považují: 
 inzerce v tisku, 
 televizní spoty, 
 rozhlasové spoty, 
 venkovní reklama, 
 reklama v kinech, 
 audiovizuální snímky (16). 
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2.3.2 Osobní prodej 
Osobní prodej lze nazvat také jako osobní nabídku produktů. Jedná se o historicky 
nejstarší formu přímé komunikace s trhem. Je to velice efektivní prostředek 
komunikačního mixu. Využívá různé psychologické poznatky z verbální i neverbální 
interpersonální komunikace. Osobní kontakt totiž umožňuje velmi dobře poznat potřeby 
a přání zákazníků a následně zaměřit prodejní argumentaci. Oboustranná komunikace 
mezi prodejcem a kupujícím téměř vždy zabezpečuje uskutečnění koupě (1, 16, 21). 
 
Pojem osobní prodej je mnohem rozšířenější než přímý marketing. Zahrnuje v podstatě 
všechny formy prodeje, které se uskutečňují na základě osobního kontaktu mezi 
prodávajícím a kupujícím (21). 
 
Pod osobní prodej tedy spadá pultový prodej, který je především typický pro 
maloobchod. Samozřejmě dochází k přímému kontaktu provozního personálu se 
zákazníkem. Ten tak bude kompletně informován o nabízených produktech, které si 
chce koupit (21). 
 
Další formou osobního prodeje je prodej obchodní. Většinou se jedná o prodej zboží 
ve velkoplošných supermarketech a hypermarketech. Zákazník zde volným výběrem 
nakupuje produkty, které jsou označeny vlastními maloobchodními značkami. Ty slouží 
ke komunikaci se zákazníkem (21). 
 
Prodej v terénu zahrnuje přímý prodej bez stálých prodejních jednotek. Předmětem 
prodeje jsou produkty pro výrobní spotřebu nebo spotřební předměty. Tato forma 
osobního prodeje je známa jako nejvíce finančně nákladná (21).  
 
Misionářský prodej se využívá k informování a přesvědčování tzv. prostředníků ke 
koupi, což jsou další prodejci a ne koneční spotřebitelé (21). 
 
Vlastnosti a dovednosti, které lze považovat za klíčové pro úspěšnou komunikaci 
formou osobního prodeje, jsou následující: 





 znalosti o firmě a nabízených produktech, 
 schopnost vcítit se do potřeb a přání zákazníka, 
 dlouhodobá orientace (20). 
 
Ani v případě slabé stránky některého z výše uvedených vlastností a dovedností si 
prodejci většinou dokážou poradit. Bývají speciálně vyškoleni, a proto pro ně není 
problém zákazníkovi daný produkt prodat (1). 
2.3.3 Podpora prodeje (sales promotion) 
Podpora prodeje zahrnuje velké množství různých nástrojů (pobídek), které mají 
přitahovat pozornost zákazníků k okamžitému nákupu, ať už se jedná o další prodejce 
nebo konečné spotřebitele. Uplatnění těchto prostředků vyvolá rychlou a intenzivní 
reakci, což je pro firmu výhodné. Při jednorázovém použití se většinou jedná pouze 
o krátkodobé výsledky, avšak při soustavném a opakovaném působení lze u zákazníka 
vytvořit tzv. podmíněný reflex. Znamená to, že zákazník má danou značku či produkt 
spojen s příjemným prožitkem a tím pádem může zajistit dlouhodobé působení (16, 20, 
21). 
 
Podpora prodeje má také samozřejmě nevýhodu, kterou je oslabování spotřebitelské 
věrnosti. Stálí zákazníci totiž neradi narušují své nákupní zvyklosti. Dalším problém je 
časté zlevňování zboží v tom smyslu, že následně mohou zákazníci spekulovat o tom, že 
nabízené zboží není kvalitní (21). 
 
Mezi výše uvedené a vysvětlené nástroje podpory prodeje patří: 
 bezplatné vzorky produktů k vyzkoušení, 
 slevové kupóny, 
 prémie (produkt, který je při určité koupi poskytnut zdarma), 
 odměny za pravidelný nákup daného produktu nebo při nákupu většího množství, 
 soutěže a výherní loterie (zákon stanovuje podmínky), 
 věrnostní a klubové karty (slouží k posílení věrnosti zákazníka k dané firmě), 
 ochutnávky a předvádění produktů, 
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 multibalení (21). 
 
Nástrojů ke stimulování okamžitého nákupu zákazníků je mnohem více. Další formou 
může být např. doprava zdarma, dodatkové služby, produktové garance a další (21). 
2.3.4 Práce s veřejností (public relations) 
Základem public relations jsou dobré vztahy a komunikace mezi lidmi. Důležitým 
znakem je důvěryhodnost. Za cíl se považuje vytvoření pochopení pro činnost podniku 
a omezení negativních ohlasů na její aktivity. Tato forma komunikace sice není přímá, 
ale ovlivňuje kupní chování a je jedním z důležitých nástrojů komunikačního mixu (1, 
16, 21). 
 
Tato forma komunikace se zpravidla zaměřuje na dvě cílové skupiny, interní a externí. 
Do interních patří management, zaměstnanci, distributoři, členové a odbory. 
V externích jsou potom zahrnuta média, zákazníci, investoři, obchodní partneři, státní 
orgány, místní samospráva, komunity, nátlakové skupiny a názoroví vůdci (21).  
 
Public relations lze členit podle jednotlivých oborů na následující: 
 Mezifiremní komunikace (jinými slovy business-to-business, kam patří komunikace 
s obchodní veřejností z hlediska nákupních rozhodnutí), 
 Oborové (týkají se vztahů mezi výrobci, poskytovateli zboží a obchodními 
partnery), 
 Spotřebitelské neboli produktové (souvisejí s produkty, které jsou prodávány 
zákazníkům pro vlastní potřebu), 
 Firemní (zahrnují kompletní prezentaci firem) (16). 
 
Dalším dělením PR je podle cílových skupin, na které se zaměřují. První cílová skupina, 
která sem patří, je Média Relations. Média jsou pro PR velmi důležitým nástrojem. 
V budování pozitivní image společnosti mají vyloženě nezastupitelnou roli. Negativem 
je ovšem riziko poškození dobrého jména a tím zničit dlouhodobé úsilí firmy. Metody, 
které se zde využívají, jsou tiskové zprávy, pozvánky, diskusní fóra, exkurze, letáky, 




Interní komunikace má být vyvážená s komunikací externí. To se považuje za základ 
pro úspěch podnikových PR. U jednotlivých složek interní komunikace je třeba si 
uvědomit, že nejsou samostatnou skupinou. Cílem dobře propracované interní 
komunikace je loajalita zaměstnanců. Pracovními metodami jsou např. firemní časopisy 
a noviny, manuály, interní tiskoviny, školení, dny otevřených dveří, dopisy 
zaměstnancům a soutěže (21). 
 
Činnosti PR jsou zaměřeny na dlouhodobé vztahy se zákazníky. Jedná se o proces, 
který se skládá z vysvětlování, prokazování a budování preferencí (21). 
 
Vztahy s investory a finančními institucemi jsou čtvrtým druhem PR, při členění 
podle cílových skupin. Tím, že pracovníci podniku budou soustavně monitorovat 
postoje investorů a investičních poradců, lze ovlivnit hodnotu společnosti. Využívají se 
zde výroční a finanční zpráva, semináře a tiskové konference, valná hromada atd. (21). 
 
Vždy na začátku práce s PR je důležité určit, které skupiny veřejnosti jsou pro podnik 
důležité. Vztahy s nimi ovlivňují funkce ve firmě. Proto jsou vztahy se zájmovými 
skupinami neboli komunitami dalším druhem PR. Jedná se konkrétně např. o přijímání 
nových pracovníků. Činnost podniku tak může ovlivňovat život různých druhů skupin, 
jako jsou náboženské a národnostní skupiny nebo např. spolky a sdružení. Využívané 
pracovní metody jsou charita a sponzorství, komunikace s názorovými vůdci apod. (21). 
 
Poslední druh je Public Affairs a lobbing. Public Affairs je zaměřen na monitorování 
legislativního vývoje, na základě kterého se buduje systém krizového varování. 
Následně je prováděn lobbing. To všechno probíhá pomocí individuální komunikace 
s klíčovými činiteli, diskusí u kulatého stolu, využití názorových vůdců a dalších (21). 
2.3.5 Přímý marketing (direct marketing) 
U přímého marketingu lze lehce určit kladné a záporné stránky. Kladnou stránkou je 
možnost velmi přesně se zaměřit na cílovou skupinu. Dále sem patří měřitelnost 
a kontrola akce. Že se podnik zaměří pouze na vymezenou skupinu zákazníků, se může 




Hlavní prostředky, které se používají v přímém marketingu, jsou katalogy a prospekty, 
tištěné adresáře a časopisy pro zákazníky. Aktuální jsou také newslettery a direkt maily. 
V současnosti velmi roste význam všech interaktivních forem komunikace (16). 
 
Aktivní přímý marketing (outbound) je jeden z přístupů firmy k zákazníkům. V tomto 
případě jsou informace aktivně vysílané směrem ven z firmy. Např. se jedná o direkt 
mail nebo aktivní telemarketing (21). 
 
Druhý přístup k zákazníkům se nazývá pasivní přímý marketing (inbound). Mají-li 
zákazníci při tomto přístupu zájem o produkty, musejí sami vyžadovat informace 
a doplňovat si je. Výrobky se totiž běžně neprodávají v maloobchodech nebo jiných 
distribučních kanálech (21). 
 
Mezi nástroje přímého marketingu patří: 
 přímá poštovní zásilka, 
 neadresná zásilka a geomarketing, 
 telemarketing, 
 katalogový a zásilkový prodej, 
 reklama s přímou odezvou tisku, rozhlase a televizi, 
 elektronický a mobilní přímý marketing, 
 zákaznické kluby (21).  
2.3.6 Event marketing 
Event marketing se může označovat také jako zážitkový (experience) marketing. 
Podstatu event marketingu lze rozčlenit do čtyř kroků. Nejdříve je úkolem podniku 
zapojit potencionální zákazníky do určité aktivity. Většinou se jedná o společenské, 
zábavné a jiné programy, které firmy uspořádávají v různých městech. Pokud je 
uspořádaná akce dobře propracovaná, potom u zákazníků vzbudí pozitivní emoce 
a následně i pozitivní vnímání eventu. Tyto pocity se následně projeví na oblíbenosti 
značky (20). 
 
Dvěma hlavními cíli jsou zvyšování oblíbenosti značky a zvyšování loajality stávajících 




Sponzoring je forma komunikace, která je založena na principu služby a protislužby. 
Tím, že sponzor poskytne finanční částku nebo věcné prostředky, dostane protislužbu, 
která bude pomocnou pro dosažení jeho marketingových cílů. Nejčastější setkání je 
možné se sportovním sponzoringem, který zajišťuje většinou největší prezentaci firmy. 
Časté je i sponzoring v oblasti kulturní a sociální, avšak v tomto případě je splnění 
protislužby složitější (16). 
 
Nejvýznamnější funkcí je posilování image značky. Sponzoring má také velký podíl na 
zvyšování povědomí o značce, protože dokáže zasáhnout velké množství spotřebitelů. 
Firma by neměla podceňovat ani působení sponzoringu na zaměstnance. Efekt 
sponzoringu se může zvyšovat pouze v případě, že sponzor spolupracuje s danou 
institucí dlouhodobě. Měřitelnost účinku sponzoringu však není snadné, využívají se 
k němu např. různé techniky dotazování (16, 20). 
2.3.8 Nová média (new media, on-line komunikace) 
Nová média zahrnují audiovizuální média a média se zvukovým či kabelovým 
přenosem. Jsou velice efektivní, rychle se rozvíjejí a v budoucnosti jistě povedou ke 
změnám v komunikačním mixu. Nabízejí nejen informační možnosti, ale i prostor pro 
dialog (1, 16). 
 
Velmi vysoká pozornost je věnována reklamě na internetu. V tomto případě záleží na 
tom, jak internetová reklama zaujme a upoutá pozornost potencionálních zákazníků. 
Pokud se jim zalíbí obsah webových stránek, jejich provedení a aktuálnost, potom lze 
říci, že jeho líbivost je celková. Jedná se o ideální situaci, kdy webové stránky naplní 
očekávání zákazníka, bude mít smysl k jejich opakovanému navštívení a následně 
vyvolá zájem o produkt (16). 
 
On-line komunikace má spoustu pozitivních charakteristik. Zejména sem patří to, že se 
firma může přesně zaměřit na cílovou skupinu zákazníků. Dalšími pozitivy jsou 
personalizace, interaktivita, využitelnost multimediálních obsahů a jednoduchá 




V současné době jsou důležitým fenoménem sociální sítě. Na těchto místech na sebe 
komunity vzájemně působí a ovlivňují se, i když se nejedná přímo o místo nákupu. Je 
zde také možnost obousměrné komunikace, protože se sociální sítí je propojená skupina 
lidí, která mezi sebou šíří a sdílí různé druhy informací. Výhodou je přímá komunikace 
se zákazníkem v případě, že se jedná o konečného spotřebitele nebo obchodního 
partnera. Sociální sítí je např. Myspace, Facebook, Google+, Twitter (16). 
2.4 Marketingový výzkum 
Pro pojem marketingový výzkum lze opět nalézt velké množství vysvětlení a definic. 
Znění jedné z nejvýstižnějších definic je následující: ,,Marketingovým výzkumem 
rozumíme sběr, analýzu a zobecnění informací sloužících marketingovým aktivitám.“ 
(22, str. 109). 
 
Marketingový výzkum lze aplikovat různými formami. K těm nejčastějším patří: 
 výzkum trhu (zkoumá charakteristiky trhu, jeho vývoj, konkurenci, apod.), 
 výrobkový výzkum (řeší otázky spotřebitelské akceptace výrobků a hodnocení 
výrobků konkurenčních společností), 
 výzkum propagace (zaměřuje se na výběr vhodných propagačních médií 
a hodnocení jejich účinnosti) (23). 
 
Dále je možné definovat dva druhy marketingového výzkumu. První z nich je výzkum 
kvantitativní, jehož podstata je v kvantitativním charakteru jevu. Klíčovou otázkou je 
v tomto případě ,,kolik“ (22). 
 
Jestliže se jedná o výzkum kvalitativní, pak jsou jevy, kterými se výzkum zabývá, ve 
vědomí spotřebitele a k jejich zjištění obtížnější. Klíčová otázka je ,,proč, z jakého 
důvodu“ (22). 
 
Při realizaci marketingového výzkumu je nutné přizpůsobit strukturu a obsah konkrétní 
situaci. Otázky, které je nutné řešit, zahrnují především účel studie, cíle výzkumu, 




Obecně proces marketingového výzkumu probíhá postupně dle následujících kroků, 
které zahrnují fázi přípravy a fázi realizace: 
 stanovení problému, který má být řešen, 
 specifikace nezbytně nutných informací, 
 definování zdrojů informací, 
 stanovení metod pro získávání informací, 
 vypracování výzkumného projektu, 
 shromáždění zjištěných informací, 
 zpracování a rozbor zjištěných informací, 






3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU SPOLEČNOSTI 
Analýza současného stavu společnosti se skládá z několika kapitol. Nejdříve je zde 
představena společnost a popsán marketingový mix společnosti. V další kapitole je 
zobrazen graf, ze kterého vyplývá, která činnost společnosti je pro podnik 
nejvýnosnější. Je to z důvodu, že právě této činnosti se věnuje druhá část analýzy 
současného stavu. 
3.1 Přestavení společnosti 
Společnost, která byla vybrána pro analýzu praktické části, sídlí v Trnavském kraji na 
Slovensku, konkrétně ve městě Skalica (24). 
3.1.1 Základní údaje o společnosti 
Firma:        Roll&Styl, s. r. o. 
Sídlo:        Potočná 105 
909 01 Skalica na Slovensku 
IČO:         36 804 568  
Den zápisu do OR:    17. července 2007 
Společníci:       Martin Jurík 
          Tomáš Suchý 
Základní kapitál:     Sk 200.000,-- (25). 
 
 
Společnost je v obchodním rejstříku zapsána pod číslem 20333/T (25).  
3.1.2 Historie společnosti 
Původní společnost Roll Styl, s. r. o. vznikla v České republice 8. prosince 2003. 
Jednateli byli pan Radoslav Hanzalík a pan Martin Jurík. Pan Tomáš Suchý zde byl 
pouze zaměstnancem. Předmětem činnosti bylo dokončování stavebních prací 




a zprostředkování služeb. Společnost začala prodávat velice široký sortiment zboží (24, 
25). 
 
Společnost začala prosperovat a postupem času byl o nabízené produkty velký zájem 
také ze Slovenska. Proto se oba jednatelé společně rozhodli o založení další společnosti 
s ručením omezeným ve Skalici na Slovensku, která se do současnosti jmenuje 
Roll&Styl, s. r. o. Společnost vznikla dne 17. července 2007 a dalšími dvěma jednateli 
se stali pan Tomáš Suchý a pan Jaroslav Kosík. Základní kapitál v tomto případě 
celkem činil Sk 200.000,--. Byl složen a splacen ve stejném poměru všech čtyř 
jednatelů. Jejich sortiment, ze kterého mohli zákazníci vybírat, byl v některých věcech 
totožný, avšak měl a do dneška má velkou výhodu. Tou je myšlena nabídka bazénů, 
bazénového zastřešení, bazénové technologie a ostatního bazénového příslušenství (24, 
25). 
 
Od 2. října 2009 je stav takový, že jednateli společnosti jsou pouze pan Martin Jurík 
a pan Tomáš Suchý. Každý z nich vložil do společnosti € 50.000,-- a ostatní jednatelé 
společnost opustili. Od stejného data společnost také nechala zapsat do obchodního 
rejstříku další tři činnosti, kterým se začala věnovat a poskytuje je dodnes. Jsou jimi 
výroba jednoduchých výrobků z kovu, opracování kovu jednoduchým způsobem 
a dokončovací stavební práce při realizaci exteriérů a interiérů. Celkový výčet činností, 
kterými se společnost zabývá, jsou uvedeny v následující kapitole (25). 
3.1.3 Předmět činnosti společnosti 
Společnost se zabývá velkou škálou činností. Kromě hlavní, což je koupě zboží za 
účelem jeho dalšího prodeje konečnému spotřebiteli (maloobchod) v oblasti volných 
živností, je to dále: 
 koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje jiným živnostníkům (velkoobchod) 
v oblasti volných živností, 
 zprostředkovatelská činnost v oblasti volných živností, 
 reklamační a propagační činnost, 
 mechanická montáž, 
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 výměna a vsazování oken, parapetů, bazénů, septiků a šacht bez úpravy stavebních 
otvorů, 
 bourací práce, příprava stavby, terénní úpravy, 
 montáž, rekonstrukce a údržba elektrických zařízení, 
 silniční motorová mezinárodní doprava provozovaná vozidly o největší povolené 
hmotnosti do 3,5 tuny včetně přípojného vozidla, 
 výroba jednoduchých výrobků z kovu, 
 opracování kovu jednoduchým způsobem, 
 dokončovací stavební práce při realizaci exteriérů a interiérů (25). 
3.1.4 Organizační struktura společnosti 
Společnost Roll&Styl, s. r. o. je malá, je zde zaměstnaných pouze šest zaměstnanců. 
Z toho jedním z nich je prodejce pro zahraniční trh a zbývajícími zaměstnanci jsou 
dělníci. V období od dubna do října, kdy se uskutečňuje více pracovních cest a montáží 
než v průběhu zbývajícího roku, společnost přijímá tři a někdy až pět dalších 
zaměstnanců, ale pouze na dohodu o provedení práce (24). 
 
Na nejvyšší pozici jsou samozřejmě oba jednatelé, protože při vzniku společnosti vložili 
finanční částku ve stejném poměru. Stejně jako pan Martin Jurík, tak i pan Tomáš 
Suchý jsou současně i manažery. Každý z nich má však na starosti jinou oblast 
nabízených produktů, a tím pádem i jiné dělníky (24). 
 
Pan Tomáš Suchý prodává bazény, bazénové zastřešení, bazénovou technologii 
a ostatní bazénové příslušenství hlavně pro Slovensko a dále pro Českou republiku. Je 
nadřízený panu Martinu Matějkovi, který je prodejcem pro zahraniční trh, konkrétně se 
jedná o Německo a hlavně Rakousko. Každý z nich má tedy na starosti jiné státy. Pan 
Suchý vede dělníky, kteří jezdí na montáže bazénů a zastřešení do Česka a Slovenska 
a pan Matějka ty, kteří s ním spolupracují v Rakousku a Německu. Oba samozřejmě 
nesou veškerou odpovědnost za vykonanou práci (24). 
 
Pan Martin Jurík má na starosti ostatní sortiment, který se netýká bazénů a jejich 
ostatního příslušenství. Jedná se tedy o garážové brány, plastová okna, předokenní 
39 
 
rolety, hliníkové žaluzie a markýzy. V tomto případě se zboží prodává pouze na území 
České republiky a Slovenska. I pan Jurík má na starosti dělníky, kteří zajišťují montáže 
výše vyjmenovaných výrobků (24). 
3.2 Marketingový mix společnosti 
Zde je popsán základní marketingový mix společnosti. Tedy všechny nabízené 
produkty, cenová strategie, propagace a distribuce (1). 
3.2.1 Produkty, které společnost nabízí 
Společnost celkem nabízí šest hlavních produktů, a sice: bazény, garážové a vjezdové 
brány, plastové okna, markýzy, předokenní rolety a venkovní žaluzie (27). 
 
Převážnou část zisku tvoří příjmy ze zakázek s bazény, bazénových zastřešení, 
bazénové technologie a ostatního bazénového příslušenství. Zákazník má na výběr mezi 
čtyřmi druhy bazénů. Jedná se o plastové (vyrobené z kopolymer-polypropylenu), 
keramické, laminátové (polyesterové s polyuretanovou izolací) a od minulého roku 
i nerezové. Pokud se zákazník rozhodne pro bazén plastový nebo nerezový, pak si může 
vybrat mezi dvěma provedeními - s přelivovým žlabem nebo se skimmerem. K bazénu 
samozřejmě patří i zastřešení, u kterého společnost nabízí šest různých variant. Lze zde 
koupit samozřejmě i bazénová technologie a různé příslušenství k bazénu i k zastřešení. 
Voda v bazénu se udržuje a upravuje automaticky nebo ručně, obě tyto zařízení 
sortiment společnosti Roll&Styl, s. r. o. samozřejmě zahrnuje (24, 27). 
 
Do skupiny nabízených garážových a vjezdových brán patří sekční garážové brány, 
sekční průmyslné brány, rolovací garážové brány, vjezdové brány, pohony pro posuvné 
brány, pohony pro křídlové brány, automatické závory a automatické dveře (27). 
 
Dalšími výrobky, které je možné u společnosti Roll&Styl, s. r. o. koupit, jsou plastová 
okna. Kromě barevnosti provedení jejich rámu (standardní a nestandardní) je možné zde 
zakoupit i různé druhy skla. Zákazník si dále vybírá druh kování. Podle toho se okna 
rozdělují na výklopné, otevírací a výklopově-otevírací. Na okna je možné dát i mřížku, 
a to meziskelní nebo plastovou nalepovací. Pro zvýšení bezpečnosti je možné si nechat 
vyrobit i bezpečnostní kování (27). 
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Markýzy společnost nabízí ve dvou typech, a sice korbové a balkonové. Dále je možné 
si vybrat druh. Společnost nabízí markýzy exkluzivní (ve čtyřech provedeních) a tzv. 
Aquarti (ve třech provedeních) (27). 
 
Předokenní rolety a vnější hliníkové žaluzie je možné koupit ve třech různých typech 
(27). 
3.2.2 Cenová strategie společnosti 
Jistě je nutné podotknout, že se jedná o společnost, která patří mezi ty, jejichž produkty 
se pohybují spíše ve vyšších cenových kategoriích. Spolu s vysokou cenou v tomto 
případě souvisí i vysoká kvalita. Ta zahrnuje nejen kvalitní výrobky, ale také seriózní 
jednání a ostatní faktory a podmínky na úrovni, které jsou pro zákazníky důležité (24). 
 
Společnost se nesnaží mít v porovnání s konkurencí co nejnižší ceny. Naopak se snaží 
konkurenční podniky porazit v tom směru, že stále vylepšuje svoji nabídku výrobků. 
Odebírá produkty od společností, které opravdu vyrábějí kvalitně. Pro všechny 
zákazníky není kvalita hlavním kritériem, avšak určitou skupinu cílových zákazníků 
společnost Roll&Styl, s. r. o. má. Jedná se tedy převážně o skupinu lidí ve středním 
věku, kteří mají středně vysoké a hlavně vysoké příjmy (24). 
3.2.3 Propagace společnosti 
Společnost vznikla teprve před šesti lety a dosud nemá žádného zaměstnance, který by 
se propagaci firmy pečlivě věnoval. Pouze jednatelé společnosti se snažili firmu od 
počátku zviditelnit. Jejich snaha měla sice úspěch, ale marketingová komunikace příliš 
komunikačních nástrojů neobsahovala (24). 
 
Od března roku 2011 je zde zaměstnaný pan Martin Matějka, který je prodejcem pro 
zahraniční trh v oblasti prodeje bazénů, bazénového zastřešení, bazénové technologie 
a ostatního bazénového příslušenství. Od tohoto roku společnost teprve začala prodávat 
do zahraničí a u pana Matějky se pochopitelně projevila snaha a zájem firmu více 
propagovat. Pro nového zaměstnance bylo hlavně důležité, aby se firma zviditelnila 
v zahraničí. Začal se tedy věnovat propagaci nejdříve v Rakousku. Na německém trhu 
firma zatím působí minimálně (24). 
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Pro propagaci všech nabízených produktů společnost hlavně využívá webové stránky 
www.rollstyl.sk. Tento zdroj, kde se zákazníci dozvědí všechny základní informace 
o podniku a jeho nabídce produktů, si společnost nechala vytvořit speciálním web 
designérem z Brna. Texty si společníci napsali sami a nechali je upravit pro vyhledávač 
Google podle SEO, což je optimalizace webových stránek. Co se dále týče internetu, od 
listopadu 2010 má společnost také stránku na sociální síti Facebook (24). 
 
V dubnu v roce 2012 se společnost zúčastnila mezinárodního stavebního veletrhu 
Coneco v Bratislavě. Pro tuto příležitost byly vytištěny katalogy nabízených produktů. 
Na výstavě v zahraničí společnost dosud nepůsobila (24). 
 
Dalším krokem, který jednatelé spolu se svým zaměstnancem Martinem Matějkou 
udělali pro zviditelnění společnosti, jsou polepy na čtyřech automobilech. Dva vozy 
jsou skříňové a dva osobní. Všechny tyto automobily jezdí na území Slovenské a České 
republiky. V Rakousku je možné vidět pouze dva skříňové, a to v případě, že dělníci 
společnosti jedou na samotnou montáž výrobků (24). 
 
Společnost také využívá venkovní reklamu. V Rakousku, přesně v obci Bullendorf, 
která leží v kraji Mistelbach, má v nájmu jeden billboard. Na Slovensku se jedná 
o Trnavský kraj, konkrétně obce Popudinské Močidľany a Holíč. Celkem má společnost 
v nájmu tedy dva billboardy v tuzemsku a jeden zahraničí (24). 
 
Dále v Rakousku, konkrétně oblastech Wiener Neustadt, Baden, Wien-Umgebung 
a Eisenstadt byly na jaře v roce 2011 prostřednictvím společnosti s ručením omezeným 
Feibra rozneseny letáky na měkkém papíru, který byl ve formátu A5. Vzhled první 








Další formy propagace, které společnost alespoň jednou využila, jsou rozhlasová 
reklama, reklama v tisku, podpora prodeje formou županů a ručníků s logem společnosti 
a samozřejmě firemní vizitky. PR, které společnost v minulém roce realizovala, je 
kromě letáků rozeslání vánočního a novoročního přání obchodním partnerům (24). 
3.2.4 Distribuce společnosti 
V tomto případě prodeje výrobků se jedná o nepřímou distribuční cestu. Jak již bylo 
naznačeno, společnost Roll&Styl, s. r. o. není výrobní firmou, nýbrž pouhým prodejcem 
výrobků. Je tedy mezičlánkem distribuční cesty, díky které se dané výrobky dostanou až 
Obrázek 3.2 Přední strana letáku 
(Poskytnuto zaměstnancem společnosti) 
Obrázek 3.3 Zadní strana letáku 
(Poskytnuto zaměstnancem společnosti) 
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ke konečnému spotřebiteli. Zboží společnost nakupuje od různých obchodních partnerů, 
kteří jsou výrobními nebo také pouze prodejními podniky (24). 
 
Pokud si zákazník u společnosti Roll&Styl, s. r. o. koupí jakýkoliv výrobek, pak zde 
není možnost přijít do prodejny, prohlédnout si jej, zaplatit a odvézt. Jedná se o věci 
velkých rozměrů a po objednávce se daný výrobek ve většině případů teprve začne 
vyrábět (24). 
3.3 Podíl tržeb společnosti 
Společnost prodává velice široký sortiment produktů. Pro přehled, jaký přínos pro 
podnik mají jednotlivé výrobky, je zde vytvořen graf (27). 
 
Jak již bylo několikrát zmíněno, tak i z grafu je zřejmé, že největších tržeb je dosaženo 
prodejem bazénů a veškerého příslušenství, které se těchto výrobků týká. 50% podílu 
tržeb je dosaženo samozřejmě také tím, že jsou prodávány nejen na území Slovenské 
a České republiky, ale i v Rakousku. V Německu společnost působí velmi málo (24). 
 














Garážové a vjezdové 
brány 
Markýzy 
Graf 3.1 Podíl jednotlivých tržeb společnosti (v %) 
(Zpracováno dle interních zdrojů společnosti) 
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Další složkou jsou předokenní rolety, které mají podíl na celkové tržby 10 %. Jsou tak 
na stejné úrovni s plastovými okny (24). 
 
Zbývajících 10 % tržeb pak připadá na garážové a vjezdové brány spolu se stínicí 
technikou, tedy markýzami. Z těchto celkových 10 % z garážových a vjezdových brán 
společnost prodejem získá asi 7 % tržeb. 3%, tedy minimální tržby, jsou potom tvořeny 
z prodeje markýz (24). 
3.4 Hlavní činnost společnosti 
Jak již bylo zmíněno, bazény a veškeré jejich příslušenství má pro podnik největší 
přínos. Z toho důvodu se bakalářská práce zaměřuje právě na propagaci společnosti 
v této oblasti. Společnost se sice částečně zviditelnila a zatím poptávka po výrobcích 
mírně roste, ale nástrojům komunikačního mixu se nikdo příliš nevěnuje. Je třeba 
prozkoumat komunikační mix v tuzemsku, tedy na Slovensku, a dále zjistit, jaké jsou 
nedostatky v marketingové komunikaci se zákazníky (24). 
3.4.1 Porterův model pěti sil 
Oborovou analýzou Porterův model pěti sil je uvažována konkurenční rivalita, hrozba 
vstupu nových konkurentů na trh, hrozba substitutů, síla odběratelů a síla dodavatelů 
(1). 
 
Jelikož společnost je jedním ze článků distribuční cesty a pouze produkty prodává, 
spolupracuje se sedmi hlavními obchodními partnery. Společnosti, které jsou 
dodavateli Roll&Styl, s. r. o., jsou zde uvedeny a stručně představeny. Jedná se pouze 
o ty, které se pohybují v oblasti bazénů a veškerého příslušenství s nimi související. 
Jsou částečně výrobci, ale hlavně prodejci. Jedná se tedy o další mezičlánky různých 
distribučních cest (24). 
 
 ABPLAST, s. r. o. je výrobcem plastových, keramických a fóliových bazénů. Dále 
vyrábějí čistírny odpadních vod, samostatné jímky, septiky, plastové nádrže 
a technické nádobí. Kromě své hlavní činnosti, tedy výroby z plastu, se společnost 
zabývá prodejem bazénového zastřešení, bazénového příslušenství, vířivých van, 
whirpoolů a infrakabin (28). 
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 Compass Ceramic pools, s. r. o. vyrábí a prodává keramické bazény. Dále se zabývá 
koupí a prodejem bazénového příslušenství a technologie bazénů (29). 
 
 Aseko, s. r. o. – kromě bazénové chemie a bazénového příslušenství, které zde 
společnost Roll&Styl, s. r. o. kupuje, se Aseko, s. r. o. zabývá výrobou a prodejem 
dalších produktů. Mezi základní patří detektory plynů pro garáže a kotelny, 
analyzátory plynů, snímače kvality vody a technologie řízeného dozrávání banánů 
a tropického ovoce (30). 
 
 Watec, s. r. o. prodává velmi široký sortiment zboží. Patří sem zejména veškeré 
bazénové příslušenství a spousta dalších výrobků (31)(30). 
  
 KOHI MONT, s. r. o. – jedná se o společnost, která vyrábí bazénová zastřešení 
a dále prodává různé stroje a spotřební materiál (32). 
 
 PRAHER Armatury, s. r. o. se specializuje na velkoobchodní činnost, která se týká 
bazénové technologie a kompletních potrubních systémů (33). 
 
 Wonderwerk, s. r. o. prodává nerezové bazény a nerezové vířivé vany. Kromě toho 
se věnuje prodeji dalších produktů pro domov, pracovní prostory, atd. (34). 
 
Odběrateli jsou zákazníci, tedy koneční spotřebitelé. Pouze výjimečně se stává, že je 
společnost Roll&Styl, s. r. o. dodavatelem pro nějaký jiný distribuční článek (24). 
 
Co se týče současné konkurenční rivality, existuje na Slovensku mnoho společností, 
které prodávají stejné výrobky jako společnost Roll&Styl, s. r. o. Část níže uvedených 
konkurentů jsou také pouze prodejci a někteří z nich i výrobci bazénů či bazénových 
zastřešení (24). 
 
 ALBIXON SK, s. r. o. se především zabývá výrobou, prodejem a montáží veškerých 
druhů bazénů a zastřešení. Kromě toho zákazníkům dodává vířivé vany, infrasauny, 
bazénovou technologii a příslušenství, čistírny odpadních vod a jímky (35). 
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 LM – trade, s. r. o. vyrábí a prodává keramické, fóliové a laminátové bazény. 
Společnost dále zákazníkům nabízí bazénové příslušenství (36). 
 
 ANDOR, s. r. o. – kromě bazénů a zastřešení společnost prodává i vířivé vany, 
infrasauny, tobogany a bazénovou chemii (37). 
 
 KOSATKA, s. r. o. – společnost se zaměřuje na prodej plastových a fóliových 
bazénů. Dále prodává bazénové příslušenství a bazénovou chemii (38). 
 
 DIAMANT UNIPOOL, s. r. o. vyrábí bazény z plastu. Kromě vlastních produktů 
prodávají nakoupené zastřešení a vířivé vany (39). 
 
 PB ISIS, s. r. o. prodává bazény keramické a nerezové. Dále i veškeré druhy 
bazénového zastřešení a základní i doplňkové příslušenství (40). 
 
 ALUKOV, spol. s r. o. se specializuje na výrobu mnoha druhů zastřešení. Kromě 
bazénového je zde možné zakoupit zastřešení vířivých van, balkónů, teras, atd. (41). 
 
Za substituční produkty lze považovat hlavně vířivé vany. Další výrobky, které si 
mohou zákazníci koupit místo bazénu, lze jen těžce nalézt. Do skupiny substitutů je 
možné zahrnout také venkovní solární sprchy, avšak nejedná se o produkty, které by 
přímo nahrazovaly bazény. 
3.4.2 Komunikační mix 
Komunikační mix společnosti se skládá z několika složek. Patří sem reklama, osobní 
prodej, podpora prodeje, práce s veřejností a nová média (24). 
 
Reklama (advertising) 
Reklamu společnost využívá v několika formách. Pouze jednou v roce 2012 využila 
rozhlasovou reklamu, a sice v Záhoráckém rádiu. Reklama byla vysílána v létě, kdy 
jsou bazény velmi aktuální. Po dobu jednoho měsíce jednou denně byla společnost 
propagována na zmiňované stanici. Záhorácké rádio je možné naladit v mnoha městech 
Česka i Slovenska. Na Slovensku se konkrétně jedná o města, která sídlí v okresu 
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Skalica a Senica. Text reklamy byl následující: ,,Největší letní zábava je na koupališti, 
mnohem lepší zábava je však ve vlastním bazénu. Tuto radost Vám zajistí společnost 
Roll&Styl.“ (24, 42). 
 
Další způsob, který společnost využila, je reklama v tisku. Konkrétně se jednalo 
o deník Nový Čas, který je ve formátu A3. Reklamní plocha, kterou si společnost do 
jednoho vydání v období jara 2011 zaplatila, byla velká 206 x 85 mm. Reklama se 
opakovala třikrát po sobě, a to vždy ve středu, protože právě v tento den se prodá 
nejvíce výtisků. Dále ve stejném roce společnost Roll&Styl, s. r. o. 
poskytla Hospodářským Novinám rozhovor, což ji jistě také zviditelnilo (24). 
 
 
Společnost dále využívá i venkovní reklamu. Billboardy na území Slovenska má dva. 
Jednou z obcí, kde je reklama umístěna, je Holíč a druhou Popudinské Močidľany. Obě 
leží v kraji Trnavském, protože reklama na těchto místech byla společnosti Roll&Styl, 
s. r. o. umožněna ze známosti, tedy bez poplatku. Z toho samozřejmě také vyplývá, že 
význam této venkovní reklamy je téměř nulový. Reklamní plocha v Holíči je ve formátu 
15 x 4,5 m. Tento billboard je vyroben z tzv. autoplachty, a tudíž je i odolný proti 
veškerým venkovním vlivům. Je zde umístěn od roku 2010. Naopak billboard 
v Popudinských Močidľanech je pouze papírový a vzhledem k tomu, že zde byl umístěn 
v roce 2008, je nyní doslova v katastrofálním stavu. Formát je 5 x 2,2 m (24). 
 
Obrázek 3.4 Reklama v deníku Nový Čas 
(Poskytnuto zaměstnancem společnosti) 
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Reklamu na dopravních prostředcích společnost také začala využívat. Jedná se 
o polepy na čtyřech automobilech. Dva automobily jsou skříňové a dva osobní (24). 
 
Reklamu prostřednictvím televizních spotů společnost dosud nevyužila a jistě tomu tak 
bude i v blízké budoucnosti, což je především kvůli vysokým cenám (24). 
 
Osobní prodej 
Výše uvedený nástroj lze rozdělit na několik druhů, z nichž společnost využívá pouze 
prodej v terénu. To znamená, oba jednatelé a jejich zaměstnanec pan Martin Matějka 
objíždějí své zákazníky, kteří projeví zájem o daný výrobek prostřednictvím své 
poptávky. Ta může být telefonická nebo formou e-mailu. Existuje také možnost, že 
zákazník přijde do podniku a o výrobku se jedná pouze v sídle společnosti. Tento 
způsob se však nenazývá přímo pultový prodej, protože zákazník si hotový výrobek 
jako takový nemůže fyzicky odnést (24). 
 
Podpora prodeje 
Složka, která je společností využívána a spadá do této skupiny, je prémie. V případě 
analyzované společnosti se konkrétně jednalo o darování osušek a županů béžové barvy 
s logem Roll&Styl, s. r. o. Nutno podotknout, že tento způsob propagace společnost 
vyzkoušela opět pouze jednou, a to v roce 2012 (24). 
 
Za drobné reklamní nástroje, které společnost využívá, jsou vizitky obou jednatelů 
a jednoho jejich zaměstnance pana Martina Matějky. Zvláštností je, že ani jeden 
z majitelů z vlastní iniciativy nemá na vizitce pod jménem uvedeno, že se jedná 
o jednatele společnosti (24). 
 
Obrázek 3.5 Vizitka jednatele společnosti 
(Poskytnuto zaměstnancem společnosti) 
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Práce s veřejností (public relations) 
Mezi využité PR patří spotřebitelské neboli produktové, díky kterým se udržují dobré 
vztahy se zákazníky. Pouze jednou, v dubnu roku 2012 se společnost zúčastnila 
mezinárodního stavebního veletrhu Coneco v Bratislavě. Veletrh trval pět dní 
a zákazníci měli možnost zde vidět keramický a plastový bazén. Lze říci, že tato forma 
propagace je dost významná, protože zákazníci se zde mohou zeptat absolutně na 
cokoliv. Počet nabídek, které byly vypracovány na základě poptávky od zákazníků 
v souvislosti s tímto veletrhem, je přibližně 250, což je ohromné množství. Z tohoto 
počtu byl zrealizován prodej 23 bazénů a 6 zastřešení. Pro tuto příležitost byly vytištěny 
katalogy produktů, které společnost nabízí (24). 
 
Dalším využitím PR, je tzv. oborové PR. Pro utužování vztahů s obchodními partnery 
byla rozesílána Vánoční a novoroční přání. Tuto formu komunikace společnost 
realizovala poprvé v roce 2012. Tímto způsobem se jednatelé snaží o prohloubení 
vztahů s obchodními partnery (24). 





Nová média (new media, on-line komunikace) 
Komunikaci formou nových médií zahrnují především webové stránky společnosti. Pro 
nabídku bazénů a veškerého příslušenství, které s nimi souvisejí, jsou zřízeny speciální 
stránky www.bazenyrs.sk, které jsou pravidelně v zimním období, tedy mimo hlavní 
sezónu, obnovovány a aktualizovány. Jsou na velmi dobré úrovni, avšak chybí zde 
orientační informace o cenách nabízených produktů (24). 
 
Od listopadu 2010 společnost začala využívat sociální síť Facebook, kam jsou hlavně 
umísťovány fotografie z realizovaných zakázek. Prostřednictvím sociální sítě se firma 
společnosti ve vyšší míře šíří mezi další potencionální zákazníky. Sociální síť lze také 
používat k přímé komunikaci se zákazníky o výrobcích (24). 
3.4.3 Komunikační mix konkurenční společnosti 
Pro porovnání komunikačního mixu byla na základě několika kritérií vybrána 
konkurenční společnost. Jedná se o následující faktory: 
 jedná se o největšího konkurenta společnosti v prodeji keramických bazénů, 
 současně prodává i nerezové bazény, bazénová zastřešení a bazénovou technologii 
a ostatní bazénové příslušenství včetně bazénové chemie, 
  jedná se rovněž pouze o obchodní společnost nikoliv o výrobní, 




 produkty, které prodává, nakupuje v mnoha případech od stejných dodavatelů (24, 
40). 
 
Rozdíl je pouze v tom, že zmíněná konkurenční společnost neprodává bazény plastové 
a laminátové. Ovšem i přes tuto skutečnost lze říci, že z konkurenčních společností, 
které byly zjištěny v Porterově analýze pěti sil, je společnosti PB ISIS, s. r. o. 
nejsilnějším soupeřem. Základní informace o konkurenční společnosti jsou popsány 
v následujícím přehledu. 
 
Firma:        PB ISIS, s. r. o. 
Sídlo:        Cabajská 18 
949 01  Nitra 
IČO:         35 960 159  
Den zápisu do OR:    21. října 2005 
Společníci:       Ing. Peter Paščák 
          Ing. Silvia Bednárová 
Základní kapitál:     Sk 200.000,-- (25). 
 
Společnost je v obchodním rejstříku zapsána pod číslem 17209/N (25). 
 
Hlavní činností společnosti je prodej keramických a nerezových bazénů, bazénového 
zastřešení jakéhokoliv druhu a ostatního bazénového příslušenství. Společnost má 
celkem pět zaměstnanců (40). 
Obrázek 3.8 Sídlo společnosti PB ISIS, s. r. o. 
(Poskytnuto jednatelem konkurenční společnosti) 
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Byl osloven přímo jednatel společnosti, pan Ing. Petr Paščák, který byl ochoten 
poskytnout základní informace o komunikačních nástrojích, které společnost využívá. 
Jedná se konkrétně o následující propagační prostředky: 
 pravidelně každý rok na jaře i na podzim jsou v rádiu vysílány reklamní spoty, 
 minimálně jednou ročně společnost inzeruje v časopisech (Pekné bývanie, Línina 
bývania, Interiér – exteriér), 
 občas jsou do časopisů vkládány i články o společnosti, 
 společnost má nyní rozmístěny billboardy na hlavních tazích a na parkovištích 
nákupních center, 
 jednou ročně společnost nechává roznést letáky v oblastech novostaveb, 
 jednatel i jednatelka společnosti mají samozřejmě vizitky, 
 pravidelně se společnost jednou ročně v březnu účastní výstavy Nábytek a Bydlení 
v Nitře nebo v dubnu Mezinárodního stavebního veletrhu Coneco v Bratislavě, 
 společnost má své webové stránky www.pbisis.sk, 
 v roce 2012 společnost otevřela tzv. showroom bazénů v Nitře – jedná se 
o exluzivní provedení prezentace bazénů, kde si každý zákazník může v bazénu 
přímo zaplavat a nasát emoce z koupání v keramickém bazénu (43). 
 
Dále bylo zjištěno, že společnost PB ISIS, s. r. o. v roce 2012 dosáhla obratu cca 
€ 700.000,-- a na propagaci v roce 2013 stanovila částku € 15.000,-- (43). 
 
Obrázek 3.9 Billboard konkurenční společnosti 
(Poskytnuto jednatelem konkurenční společnosti) 
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Z uvedených informací plyne, že se jedná o velmi podobnou společnost společnosti 
Roll&Styl, s. r. o. Rozdíl je ovšem v tom, že společnost PB ISIS, s. r. o. je o velký krok 
vpředu s propagačními nástroji, do kterých samozřejmě spadá i jejich největší výhoda, a 
sice nově vybudovaná tzv. showroom. Přehledné srovnání společností je uvedeno níže. 
 
Tabulka 3.1 Srovnání Roll&Styl, s. r. o. a PB ISIS, s. r. o. 
(Zpracováno dle interních zdrojů společností) 
     Kritérium 
Společnost 
Roll&Styl, s. r. o. PB ISIS, s. r. o. 
Vznik společnosti 13.7.2007 21.10.2005 
Sídlo společnosti Skalica Nitra 
Počet jednatelů 2 2 
Počet zaměstnanců 6 5 
Přibližný obrat v roce 2012 € 620.000,-- € 700.000,-- 
  
3.4.4 Úspěšnost v minulých letech 
Společnost Roll&Styl, s. r. o. byla založena v roce 2007 a postupně se rozvíjí. 
Společnost začala s propagací pracovat v roce 2008, avšak největší rozmach nastal na 
začátku roku 2012. Celkové výdaje vynaložené na propagaci za celou dobu existence 
společnosti je přibližně € 33.215,-- (24). 
 
Při stávajícím komunikačním mixu, který je výše popsán, bylo možné zaznamenat 
postupnou úspěšnost prodeje jednotlivých produktů. Výrobky samozřejmě spadají do 
hlavní činnosti podnikání na Slovensku. Podrobný rozpis je uveden v následující 
tabulce (24). 
 
Tabulka 3.2 Prodej jednotlivých produktů v letech 2008 - 2012 (v ks) 
(Zpracováno dle interních zdrojů společnosti) 
Produkt 
Rok 
2008 2009 2010 2011 2012 
   Plastový  bazén 9 13 8 12 22 
   Laminátový bazén 0 0 1 0 0 
   Keramický bazén 0 1 0 3 15 
   Nerezový bazén 0 0 0 0 1 
   Bazénové zastřešení 1 4 1 3 10 
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Tabulka obsahuje informace až od roku 2008, protože v roce 2007 společnost nedosáhla 
téměř žádného zisku a tudíž informace o prodaných produktech nejsou zaznamenané 
(24). 
 
Z přehledu je jasně viditelné, že prodej plastových bazénů roste. Prodej keramických 
bazénů prudce vzrostl až v roce 2012, což je možné konstatovat také o bazénovém 
zastřešení (24). 
 
Oproti tomu laminátové bazény se téměř vůbec neprodávají, za celou dobu působnosti 
společnosti se prodal pouze jeden kus. V případě nerezových bazénů může jeden kus, 
který byl prodaný v loňském roce, znamenat budoucí růst. S prodejem nerezových 
bazénů společnost teprve začíná (24). 
 
Nyní je třeba se zaměřit na rok 2012 a porovnat výdaje vynaložené na propagaci 
s dosaženým obratem. Přibližné ceny složek komunikačního mixu jsou rozepsány níže, 
v uvedené tabulce (24). 
 
Tabulka 3.3 Vynaložené výdaje na propagaci v roce 2012 (v €) 
(Zpracováno dle interních zdrojů společnosti) 
Druh propagace Vynaložené výdaje 
Reklama v rádiu 850,0 




Osušky + župany 150,0 
Webové stránky 5.022,0 
Celkem 11.319,0 
  
Z tabulky je jasně viditelné, že nejvíce výdajů na propagaci pohltila údržba webových 
stránek. Položka € 5.022,-- zahrnuje aktualizace textů na webových stránkách včetně 
úprav vzhledu speciálním webdesignérem, optimalizaci slov a celoroční dobíjení tzv. 




Další velkou položkou je poplatek za účast na Mezinárodním stavebním veletrhu 
Coneco v Bratislavě. Zbytek finančních prostředků připadlo na drobnější komunikační 
prostředky. 
 
Výše obratů z jednotlivých výrobků v roce 2012 jsou uvedeny v následující tabulce. 
 
Tabulka 3.4 Dosažené obraty z jednotlivých produktů v roce 2012 (v €) 
(Zpracováno dle interních zdrojů společnosti) 
Druh produktu Dosažený obrat 
Plastové bazény 243.229,3 
Laminátové bazény 0,0 
Keramické bazény 236.680,0 
Nerezové bazény 59.240,0 
Bazénová zastřešení 85.015,0 
Obrat celkem 624.164,3 
 
Podle úspěšnosti prodeje společnosti v minulých letech lze vyvodit, že společnost 
začala více prosperovat až v roce 2012. Právě v tomto roce se pokusila vyzkoušet 
některé nástroje komunikačního mixu, které dosud nevyužívala. Je zde tedy velmi 
viditelné, že reklamní kampaň má na zákazníky značný vliv.  
3.4.5 Dotazníkové šetření se skutečnými zákazníky 
V období od září 2012 do února 2013 bylo za pomoci pana Tomáše Suchého 
zjišťováno, odkud se zákazníci, kteří měli v tomto časovém rozmezí zájem o bazény, 
o společnosti dozvěděli. Jednatel společnosti pan Suchý vypracoval v jednotlivých 
měsících následující počet nabídek: 
 září 2012: 15 nabídek, 
 říjen 2012: 13 nabídek, 
 listopad 2012: 10 nabídek, 
 prosinec 2012: 6 nabídek, 
 leden 2013: 7 nabídek (44). 
 
Celkový počet vypracovaných nabídek na bazény mimo hlavní sezónu je tedy 51. 
Z tohoto počtu dotazovaných se 29 o firmě a jejich nabízených produktů dovědělo 
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prostřednictvím webových stránek www.rollstyl.sk. 12 dotazovaných narazilo na firmu 
Roll&Styl, s. r. o. díky doporučení od svých známých. Šest lidí pomocí sociální sítě 
Facebook a zbývající 4 zákazníci potom jiným způsobem. Dva ze čtyř díky billboardu, 
který je umístěn v Holíči a dva z reklamy v rádiu. Výsledek dotazníkového šetření je 
zobrazen v následujícím grafu (44). 
 
Z výše uvedeného tedy vyplývá, že necelých 57 % dotazovaných se o společnosti 
dozvědělo prostřednictvím webových stránek (44). 
 
Dále bylo zjištěno, že necelých 24 % na společnost nenarazilo prostřednictvím žádného 
komunikačního nástroje, nýbrž díky referencí od svých přátel a známých (44). 
 
Na třetím místě se s 11,8 % umístila sociální síť Facebook. Lze tedy říci, že nová média 
jsou silnější než ostatní nástroje propagace, které společnost využívá (44). 
 
Množství zákazníků, kteří zaregistrovali firmu pomocí venkovní reklamy a reklamy 
v rádiu, je minimální. Jejich procentuální podíl z celkového počtu dotazovaných je 
7,8 % a mezi jednotlivé druhy reklamy se dělí přesně na poloviny (44). 
 
V tomto případě dotazování se jedná o aplikaci marketingového výzkumu, konkrétně 
tedy výzkumu propagace (23). 
Graf 3.2 Způsoby, jakými se zákazníci o společnosti dozvěděli (v %)  








Reklama v rádiu 
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3.4.6 Dotazníkové šetření s potencionálními zákazníky 
Pomocí internetových stránek www.oursurvey.biz byl vytvořen stručný dotazník, který 
je přiložen na konci bakalářské práce k nahlédnutí. Pomocí internetu, konkrétně sociální 
sítě Facebook a emailových služeb, byl tento dotazník šířen po celém území Slovenské 
republiky. 
 
Zjišťování informací od potencionálních zákazníků se týkalo propagace 
a komunikačních nástrojů. Cílem bylo zjistit, jaké formy propagace jsou pro veřejnost 
nejdůležitější a jaké nástroje podpory prodeje preferují. V druhé části bylo zjišťováno, 
jestli respondenti konkrétní společnost Roll&Styl, s. r. o. znají a dále pro ty, kteří 
odpověděli ano, jakým způsobem se o ní dozvěděli. 
 
Celkem bylo k vyplnění dotazníku osloveno 250 respondentů a ve skutečnosti jej 
vyplnilo 172. Návratnost je tedy 68,8 %. 
 
Pro přehled, z jakých oblastí Slovenska byli jednotliví respondenti, sloužila právě první 
otázka. Výsledky jsou uvedeny v následujícím grafu. 
 
Nejvíce respondentů (48, tedy 27,8 %), kteří dotazník vyplnili, žijí v Trnavském kraji. 
Na druhém místě se umístil sousední Bratislavský kraj a hned za ním kraj Žilinský. 



















13,3 % respondentů žije v Trenčínském kraji, 6,9 % v Nitranském kraji. Zbylá menšina 
potom v kraji Banskobystrickém (3,5 %), Košickém (2,3 %) a Prešovském (1,7 %). 
 
První velmi důležitou zjišťovanou informací je forma propagace, které si respondenti 
nejvíce všímají. Na výběr bylo z reklamy v tisku, reklamy v médiích, venkovní 
reklamy, propagace na veletrzích a jiná. Výsledky odpovědí respondentů jsou 
znázorněny v následujícím grafu.  
 
 
Z výše uvedeného je zřejmé, že zákazníci si nejvíce všímají reklamy v médiích (74 
respondentů, tedy 42,5 %). Na druhém místě je venkovní reklama s 21,3 % a těsně za ní 
reklama v tisku s 17,8 %. 14 % respondentů odpovědělo, že je pro ně důležitá jiná 
reklama. Na otázku jaká 25 odpovědělo internet, 1 reklama na automobilu a 1 reference 
od známých. S pouhými 4 % skončila propagace na veletrzích. 
 
Další otázka se týkala právě veletrhů a výstav. Bylo třeba zjistit, jestli zákazníci tyto  
akce navštěvují za účelem získání více informací o produktu, o který mají zájem. Podíl 
odpovědí ano a ne je uveden níže. 






Reklama v tisku 








Z grafu je jasně viditelné, že více než 50 % respondentů spíše veletrhy nenavštěvuje. 
 
Další otázka byla zaměřena na podporu prodeje. Účelem bylo zjistit, které z níže 
uvedených nástrojů zákazníci využívají nebo by je rádi využili. V tomto případě bylo 
možné vybrat jednu až všechny odpovědi. Z toho důvodu jsou výsledky uvedeny 
v grafu sloupcovém. 
 
50 % z celkového počtu respondentů by rádo využilo nebo již využívá vzorky zdarma 
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opakované koupi) 










o necelých 5 %. To znamená, že zákazníci při svém rozhodování jistě upřednostní 
společnost, která výše uvedené výhody poskytuje. 
 
Druhá část dotazníku se zaměřuje přímo na společnost Roll&Styl, s. r. o. Nejdříve byli 
respondenti dotazováni, zda uvedenou firmu znají. Vzhledem k tomu, že se jedná 
o malou společnost a navíc působí na trhu velmi krátce, potvrdila se skutečnost, že 
společnost není příliš známá. 63,6 % respondentů ji vůbec nezná. Zbývající část o její 
existenci ví, avšak jedná se spíše pouze o kraj Trnavský. Tedy ten, ve kterém společnost 
sídlí. Velmi zřídka společnost znají i respondenti z kraje Bratislavského, Trenčínského 
a Nitranského. 
 
Pro respondenty, kteří společnost znají, je zde uvedena poslední otázka. Odpovědi, 
jakým způsobem se o společnosti dozvěděli, jsou zde opět přehledně znázorněny ve 
sloupcovém grafu.  
 
Z výsledku je především znatelné, že převážná většina se o společnosti nedozvěděla 
prostřednictvím žádné reklamy, nýbrž díky referencí od svých známých a přátel. Za 
jediný komunikační nástroj, který je efektivní, lze považovat webové stránky a sociální 
síť Facebook. Pod odpovědí jiným způsobem se skrývá osobní známost jednatelů 
společnosti. Tuto informaci uvedlo 10 dotazovaných, kteří společnost znají. 
 
Graf 3.7 Způsoby, jakými se respondenti o společnosti dozvěděli (v %) 



















Reklama - v 







I dotazování s potencionálními zákazníky spadá do výzkumu propagace, což je jedna 
z forem marketingového výzkumu (23). 
3.4.7 Souhrn analýzy komunikačního mixu 
Pomocí přístupu SWOT analýzy jsou složky komunikačního mixu společnosti 
roztříděny na silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby (1).  
 
První silnou stránkou komunikačního mixu společnosti jsou webové stránky, které 
jsou odborně vytvořené, přehledné a obsahují dostatečné množství informací pro 
zákazníky. Jejich obsah je pravidelně aktualizován. Dále sem patří účast na 
Mezinárodním veletrhu Coneco, která byla v minulém roce experimentem, a přinesla 
vysoký počet prodaných produktů. 
 
Do slabých stránek je zahrnuta celková reklama. Společnost se sice snaží zviditelnit, 
avšak venkovní reklama, reklama v rádiu či tisku velký počet zákazníků nepřinesl, 
a proto je třeba ji zdokonalit. Katalogy prodávaných výrobků byly využity pouze 
jednou, což je také považováno za slabou stránku. Ostatní podpora prodeje 
prostřednictvím drobných předmětů je třeba určitě zdokonalit. 
 
V případě vylepšení složek komunikačního mixu, které jsou uvedeny ve slabých 
stránkách, jistě nastanou značné příležitosti. Jedná se konkrétně o zviditelnění 
společnosti a kvalitních produktů, které nabízí. To následně povede ke zvýšení počtu 
zákazníků a tím pádem i ke zvýšení zisku. V případě, že bude nová propagace velmi 
silná, bude třeba přibrat další zaměstnance a společnost se bude rozrůstat. 
 
Hrozbou je pro společnost právě konkurence, která má lépe propracovaný komunikační 
mix a tím pádem přitahuje mnohem více zákazníků. Právě kvůli tomu, že zákazníci 
společnost Roll&Styl, s. r. o. neznají, nemohou využít její služby. A přitom jsou to 
zákazníci, kteří by si rádi koupili její produkty ve vyšší kvalitě. Další hrozbou je nová 
konkurence, která může na trh vstoupit s velkou reklamní kampaní, a tím pádem se 
společnost Roll&Styl, s. r. o. v této oblasti klesne a její tržby se budou snižovat. 
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3.5 Vyhodnocení analytické části 
Na základě analýz, kterými byly zjišťovány informace o konkurenčním prostředí, 
propagačních nástrojích a také popularitě společnosti Roll&Styl, s. r. o., byly odhaleny 
nežádoucí skutečnosti. Jedná se konktrétně o následující: 
 na trhu se zmiňovaným zbožím je v současnosti velmi silná konkurence, 
 na trhu je možné zakoupit i substituční produkty, 
 veřejnost si nejvíce všímá reklamy v médiích, tisku, internetové reklamy 
a billboardů, 
 zákazníci preferují společnosti, které jim poskytnou vzorky zdarma k vyzkoušení 
produktu, případně prémie nebo odměny, 
 veřejnost příliš nenavštěvuje veletrhy, avšak pro společnost byla účast na 
mezinárodním veletrhu právě nejpřínosnější, 
 konkurenční společnost využívá více propagačních nástrojů a má lépe propracovaný 
komunikační mix, 
 veřejnost převážně neví o existenci společnosti Roll&Styl, s. r. o., 
 společnost Roll&Styl, s. r. o. zná menšina respondentů, kteří převážně žijí 
v Trnavském a Bratislavském kraji, 
 skuteční zákazníci se o společnosti převážně dozvěděli prostřednictvím 





4 VLASTNÍ NÁVRHY ZLEPŠENÍ KOMUNIKAČNÍHO 
MIXU 
V analytické části bylo provedeno několik šetření, které se týkaly oblasti bazénů, 
bazénového zastřešení a ostatního bazénového příslušenství na Slovensku. Výsledky 
a zjištěné skutečnosti jsou uvedeny na konci předchozí kapitoly. 
 
Protože díky provedení analýzy současného stavu společnosti vyšlo najevo několik 
značných nedostatků v komunikačním mixu společnosti Roll&Styl, s. r. o., je třeba 
v poslední části práce navrhnout nová opatření, která jej vylepší. Analyzovaná 
společnost se tak zviditelní, s nejvyšší pravděpodobností získá více zákazníků a bude 
vykazovat větší zisk. 
4.1 Finanční možnosti pro zlepšení komunikačního mixu 
Bylo zjištěno, že jednatelé společnosti v březnu 2012 zakoupili pozemek ve Skalici na 
Slovensku, kde plánují na konci léta letošního roku začít s výstavbou nemovitosti. Do 
současnosti společnost sídlila ve stejném městě, avšak pouze v pronajaté kanceláři (24, 
44). 
 
V roce 2013 už tedy jednatelé společnosti do propagace kromě stálých nákladů 
nehodlají investovat. Z toho důvodu bude možné na komunikačním mixu společnosti 
zapracovat až v následujícím roce a možnosti zlepšení a rozšíření komunikačního mixu 
budou mírně omezené. Většina finančních prostředků v letošním a částečně i příštím 
roce totiž připadne na budování nového sídla společnosti (24). 
 
V roce 2012 společnost začala poprvé více pracovat s propagací firmy. Komunikační 
mix ji v tomto roce celkem stál € 11.319,--. Z toho důvodu se právě minulý rok stal pro 
společnost nejúspěšnější za celou dobu její existence. V tomto roce dosáhla již 
zmiňovaného obratu € 624 164,3 (24). 
 
V dalších letech jednatelé společnosti očekávají alespoň tak dobrý obrat, jako 
v minulém roce. Věří, že velký nárůst obratu v roce 2012 je pro společnost pozitivním 
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znakem do budoucího vývoje společnosti. Pokud budou nadále dosahovat obratu 
€ 600.000,--, pak budou jednatelé společnosti velmi spokojeni. V souvislosti 
s plánovanou stavbou jsou ochotni propagaci firmy v roce 2014 vynaložit € 13.000,--. 
Je to tedy o necelé € 2.000,-- víc než v roce 2012. Současně však očekávají, že 
komunikační mix bude opravdu efektivní (44). 
4.2 Navrhovaný komunikační mix 
Z dotazování se skutečnými zákazníky bylo zjištěno, že se o společnosti dozvěděli 
hlavně díky webovým stránkám a referencím od svých známých a přátel. To znamená, 
že komunikační mix společnosti není dosud efektivní. Proto je zde vypracovaných 
několik návrhů, které určitě danou situaci zlepší. 
4.2.1 Reklama (advertising) 
Na základně výsledků dotazování s potencionálními zákazníky byl vyvozen závěr, že 
největší množství respondentů považuje za nejdůležitější reklamu v tisku, médiích 
a venkovní (outdoorovou) reklamu. Proto se první a současně nejdůležitější návrhy 
týkají právě reklamy. Tato forma propagace je pro společnost Roll&Styl, s. r. o. vhodná, 
protože je třeba oslovovat velké množství lidí. 
 
Rozhlasová reklama 
Při dotazování potencionálních zákazníků bylo zjištěno, že nejvíce si všímají reklamy 
v médiích. Proto jako první navrhovaný komunikační nástroj uvádím reklamní spot 
v rádiu. Dle slovenských statistik je zde uvedeno pět nejposlouchanějších stanic: 
 Rádio Expres, 
 Rádio Slovensko, 
 Fun Rádio, 
 Europa 2, 
 Jemné melódie (45). 
 
Text reklamního spotu musí zákazníka zaujmout, což není příliš jednoduché, protože 
reklama je velmi krátká. Kontakt musí zákazník zachytit a poznamenat si jej, proto není 
dle mého názoru vhodné uvádět telefonní číslo ani e-mailovou adresu. Nejlepší 
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variantou je odkázat zákazníka na webové stránky. Jejich název je jednoduše 
zapamatovatelný a zákazník se při jejich prohlížení dozví více informací a samozřejmě i 
potřebný kontakt. Mnou navrhovaný text reklamního spotu je následující: ,,Těšíte se na 
léto? A co takhle pořádné letní osvěžení ve vlastním vysněném bazénu doma na 
zahradě? Neváhejte, kontaktujte společnost Roll&Styl, s. r. o. a nechejte si zaslat 
nabídku na bazén podle Vašich představ! Více informací a kontaktní údaje získáte na 
webových stránkách www.bazenyrs.sk.“. 
 
Pro vysílání reklamy v rádiu doporučuji region západ (kraj Bratislavský, Trnavský, 
Trenčínský a Nitranský) a region střed Slovenska (kraj Žilinský a Banskobystrický). 
Ceny reklamního spotů včetně DPH v jednotlivých rádiích jsou uvedeny níže. Pro 
přehled a porovnání jsou zde uvedeny i ceny celorepublikových spotů. 
 
Tabulka 4.1 Ceny reklamních spotů v jednotlivých rádiích (v €) 
(Zpracováno dle interních zdrojů společností) 
Rádio 
Region – západ 
Slovenska 
Region - střed 
Slovenska 
Celorepublikový spot 
Rádio Expres 402 144 792 
Rádio Slovensko 328 72 576 
Fun Rádio 396 84 540 
Europa 2 132 41 259 
Jemné melódie 276 84 240 
 
Každé výše uvedené rádio má stanovena určitá časová pásma, ve kterých se vysílání 
reklamního spotu liší cenou. V případě rádia Europa 2 jsou zmíněným časovým 
pásmem každá hodina. Z toho důvodu jsou také jejich ceny oproti ostatním nižší. 
V tomto případě navrhuji nechat vysílat reklamu právě na této stanici. Čas vysílání 
doporučuji mezi 14:00 – 15:00 h. Vysílání reklamových spotů je třeba několikrát 
v určitém období opakovat, aby je zákazník postřehl. V tomto případě by bylo vhodné 
zaplatit alespoň 5 reklamních spotů v každém regionu. Mnohem lepší je reklamní spoty 
nechat vysílat častěji, např. jednou denně po dobu dvou týdnů, než po dobu celého 
měsíce dva až tři spoty za týden. Výhodné je, se reklama dostane k potencionálním 
zákazníkům zcela zdarma a bez jejich aktivního přístupu. Cena za vysílání spotů je tedy 
€ 865,-- (46). 
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Jelikož se jedná o reklamní spot a nikoliv pouze o oznámení, je nutné jej nejdříve 
nechat vyrobit, a následně je možné ho nechat vysílat. Zvolila jsem tento náročnější 
způsob, protože je pro zákazníka zajímavější a lépe zapamatovatelný ve srovnání 
s monotónním oznámením moderátora rádia. Výše ceny výroby reklamního spotu je 
závislá na mnoha faktorech. Záleží na jednateli společnosti, jak náročný či dokonalý 
reklamní spot bude chtít vyrobit. Dle mého názoru by neměl být příliš jednoduchý, měla 
by být v pozadí slyšet letní pozitivní atmosféra, příjemná hudba, voda, případně 
prostředí koupaliště. Cena se u všech společností pohybuje mezi € 150,-- a € 2.000,--. 
Doporučuji vyzkoušet společnost ACCORD GS, s. r. o., která sídlí v Bratislavě. 
Zaměstnanec společnosti při zaslání poptávky velmi ochotně, aktivně a mile reagoval. 
Na základě tohoto přístupu soudím, že spolupráce se zmiňovanou společností bude 
probíhat v pořádku a bez nejmenších potíží. Navíc dle webových stránek ACCORD GS, 
s. r. o. jsou jejich služby využívány spoustou známých společností, jako je například 
Billa, Tesco nebo HONDA MOTORS. V případě společnosti Roll&Styl, s. r. o. je nutné 
brát ohled na cenu, a proto navrhuji se držet maximální hranice cca € 250,--. Celková 
cena za tento způsob reklamy je tedy € 1.095,-- (47). 
 
Reklama v tisku 
Pro širokou veřejnost je velmi důležitý denní tisk, ve kterém reklamu čtenáři 
nevyhnutelně vnímají. Ovšem reklama v novinách je velmi drahá a cena neklesne pod 
€ 2.000,--. Z toho důvodu zde uvádím druhou variantu, která je naopak reálná. Jedná se 
o reklamu v magazínech, které se týkají bydlení, domu a zahrady. Tyto magazíny jsou 
na rozdíl od denních novin mnohem déle na trhu. Magazíny, do kterých byla zaslána 
poptávka na reklamu, jsou uvedeny zde: 
 Pekné bývanie – měsíčník, 
 Línia – měsíčník, 
 Štýl bývania – čtvrtročník, 
 Trendy bývanie – čtvrtročník. 
 
Ceny reklam v € včetně DPH v jednotlivých magazínech jsou uvedeny níže v tabulce. 




Tabulka 4.2 Ceny reklam v jednotlivých magazínech (v €) 
(Zpracováno dle interních zdrojů společností) 
    Magazín 
Cena za určitý formát reklamy Počet měsíců na 
trhu 1/4 strany 1/3 strany 
Pekné bývanie 1.320 1.680 1 
Línia bývania 300 360 1 
Štýl bývania 660 1.020 3 
Trendy bývanie 756 996 3 
 
Při zpětném zaslání nabídky od šéfredaktora magazínu Štýl bývania se osvědčilo, že 
právě tento časopis je pro reklamu nejvhodnější. Na úvod spolupráce společnosti 
Roll&Styl, s. r. o. nabízí 50 % slevu na první reklamu ve zmiňovaném magazínu. Potom 
je cena reklamy velikosti 1/4 tedy € 330,-- a 1/3 € 510,--. Doporučuji tedy vložit 
reklamu právě do magazínu Štýl bývania, protože patří mezi nejčtenější magazíny 
o domu a zahradě na Slovensku. Minimální množství, které je pravidelně tištěno, je 
16.000 ks. Na základě sociologického průzkumu, který pracovníci magazínu prováděli, 
bylo zjištěno, že jeden kus se pravidelně dostane do rukou až pěti čtenářům. Časopis 
tedy pravidelně čte přibližně 80.000 lidí. Základním kritériem vydavatele a tvůrců 
zmiňovaného magazínu je serióznost a profesionalita. Cena jednoho dílu je pro 
zákazníky € 1,50. Magazín bude dostupný v obchodech a stáncích po dobu tří měsíců 
a navíc v porovnání s ostatními poptávanými časopisy je reklama cenově velmi 
výhodná. Z toho důvodu je potěšující zprávou také to, že reklama může být většího 
formátu, tedy 1/3 strany za € 510,--. Pro přehled je zde uvedena tabulka, která obsahuje 
informace o počtu prodaných ks a ceně jednoho ks u všech poptávaných magazínech 
(48). 
 
Tabulka 4.3 Srovnání magazínů v počtu prodaných ks a ceny (v €) 







Pekné bývanie 1 25.000 1,69 
Línia bývania 1 16.000 1,29 
Štýl bývania 3 18.000 1,50 




Tři měsíce jsou na trhu dostupné pouze magazíny Štýl bývania a Trendy bývanie s tím, 
že zvolený magazín je pro zákazníky cenově výhodnější, a tím pádem se prodá i větší 
množství kusů. Z měsíčníků a současně i ze všech výše uvedených magazínů se nejvíce 
prodává Pekné bývanie, jehož cena je € 1,69. Reklama v tomto magazínu je pro 
společnost Roll&Styl, s. r. o. příliš drahá (48, 49). 
 
Venkovní reklama 
Další způsob, jak oslovit širokou veřejnost, je prostřednictvím venkovní (outdoorové) 
reklamy. Jedná se o velmi účinný nástroj, jelikož se jí lidé nevyhnou. Je možné na ni 
narazit ve městech a při komunikacích. 
 
V roce 2012 byl stanoven návrh na novelu zákona o pozemních komunikacích na 
Slovensku, která se týkala zrušení billboardů u všech komunikací. Návrh byl zatím 
zamítnut a reklamní plochy je možné dále využívat u cest první, druhé i třetí třídy. 
Zákaz platí pouze pro dálnice (50). 
 
Průměrný čas na vidění reklamního billboardu je maximálně 5 vteřin. Za tuto dobu musí 
potencionální zákazník pochytit to, co mu chtěl autor sdělit.  Nejdůležitější je ilustrace, 
kterou zákazník nejdříve zaznamená. Je silnější než logo společnosti nebo text. Vzhled 
reklamní plochy musí u zákazníka vzbudit zvědavost. 
 
Společnost vlastní billboard z autoplachty, který je umístěn u hlavního kruhového 
objezdu v Holíči ve formátu 15 x 4,5 m zcela zdarma. Tento billboard je zde umístěn od 
roku 2010 a stále v dobrém stavu. Proto samozřejmě doporučuji jej zde nechat, pokud to 
bude i nadále možné. 
 
Byly zjišťovány ceny, které zahrnují výrobu, montáž a následné odstranění papírového 
billboardu včetně pronájmu plochy u několika slovenských společností. Formát 
reklamní plochy je 5,1 x 2,4 m. V tomto případě jsem se zaměřila na Košický kraj, který 





Obrázek 4.1 Návrh billboardu 
(Vlastní zpracování s využitím obrázku ze zdroje 26) 
Tabulka 4.4 Ceny billboardových ploch u jednotlivých společností (v €) 
(Zpracováno dle interních zdrojů společností) 
Společnost Cena 
euroAWK, spol s r. o. 174 
GLOBEX COMPANY, s. r. o.   320  
BMN pro reklam, s. r. o.  162 
HEURÉKA EVOLUTION,  s. r. o.  144 
 
Jak je vidět výše, ceny různých společností jsou docela rozdílné. Přitom se ve všech 
případech jedná o pronájem stejně velké plochy a výrobu plakátu ze stejného materiálu. 
Navrhuji tedy zvolit společnost HEURÉKA EVOLUTION, s. r. o., která má své 
billboardy umístěny v Košickém kraji. Doporučuji pronajmout alespoň dvě reklamní 
plochy. Aby byla reklama efektivní, je nutné vybrat vhodné místo. První billboard 
navrhuji u parkoviště Obchodního centra Galéria Košice, na ulici Toryská. Druhý 
potom u pozemní komunikace první třídy, která vede do Košic. Billboard je zde umístěn 
po pravé straně a je viditelný i při jízdě v opačném směru. Jedná se o velmi 
frekventovanou pozemní komunikaci. Celková cena za pronájem reklamních ploch 
včetně souvisejících prací činí € 288,--. 
 
Vzhled billboardu v klasickém formátu navrhuji velmi jednoduchý. Pouze vhodnou 
fotografii bazénu, velké logo, kontakt a slogan společnosti. Je důležité použít kontrast 




Reklama na dopravních prostředcích 
Jak již bylo uvedeno výše, společnost využívá polepů na dvou osobních a dvou 
skříňových automobilech. Navrhuji nechat vytisknout malé nálepky, které je vhodné 
umístit na zadní část dalších dvou osobních automobilů, u kterých tohoto způsobu 
reklamy dosud nebylo využito. Jelikož se jedná se o automobily, které vlastní jednatelé 
společnosti, větší reklamu by s nejvyšší pravděpodobností nepřipustili. 
 
Tisk těchto drobných polepů na osobní automobily jednatelů společnosti ve formátu 
15 x 10 cm navrhuji u živnostníka pana Erika Rangla, který sídlí ve městě Skalica. Sídlo 
grafického studia opět ušetří další finanční prostředky spojené s dopravou, případně 
s poštovným. Tyto drobné propagační nástroje musejí být vyrobeny ze speciální fólie, 
kterou je možné lepit na vnějšek osobních automobilů. I přesto budou stát minimální 
poplatek, a sice 1 ks € 0,72. Celkem tedy společnost za nové drobné polepy zaplatí 
€ 1,44.  Vzhled navrhovaných polepů je velmi jednoduchý a je uveden níže. 
 
 
Reklama na městských hromadných dopravních prostředcích 
Jedná se o další využití reklamy v pohybu, kterou navrhuji. V tomto případě si reklamy 
všímá velké množství lidí, jelikož se autobusy pohybují ve městě nebo na jiných 
pozemních komunikacích. 
 
 Zaměřila jsem se na zjišťování cen reklamní plochy ve formátu 1,7 x 0,5 m na zadním 
okně autobusu. Opět bylo osloveno několik společností, které poskytují pronájem 




zmíněných ploch na autobusech, které se pohybují v různých krajích Slovenska. Jedná 
se tedy o autobusy, které jsou využívány pro meziměstskou dopravu. Ceny jsou 
uvedeny včetně DPH a zahrnují kromě nájmu také výrobu, instalaci a následné 
odstranění reklamního polepu. 
 
Tabulka 4.5 Ceny za pronájem reklamních ploch na autobusech (v €) 
(Zpracováno dle interních zdrojů společností) 
Společnost Kraj, ve kterém autobus jezdí Cena/měsíc 
Zvolen, a. s.  Banskobystrický 92,40 
Eurobus, a. s.  Košický 159,60 
VL MEDIA, spol. s r. o. Žilinský 156,00 
SAD Prešov, a. s. Prešovský 72,64 
 
Jak je vidět v předchozí tabulce, nejlevnější reklamu na autobuse nabízí SAD Prešov, 
a. s., která při polepu tří autobusů navíc nabízí slevu pronájmu na jeden autobus 5 %. To 
znamená, že cena pronájmu reklamní plochy včetně výroby, instalace a odstranění činí 
při využití této akce € 70,64. Autobusy jmenované společnosti samozřejmě jezdí po 
kraji Prešovském. Jelikož společnost Roll&Styl, s. r. o. na východní straně Slovenska 
dosud nemá žádné reklamní prostředky, je vhodné této příležitosti využít. Celkem za 
reklamy na třech autobusech zaplatí € 211,8. 
4.2.2 Osobní prodej 
V případě analyzované společnosti se jedná o komunikaci se zákazníky formou prodeje 
v terénu. Protože jednatelé společnosti převážně komunikují se zákazníky osobně, je 
třeba na ně příjemně působit, aby měli z prvního dojmu dobrý pocit. První setkání lze 
považovat za nejdůležitější, jelikož zákazník se dostává do kontaktu s mnoha 
pracovníky konkurenčních společností, a tím pádem nezáleží vše pouze na nabízených 
produktech a souvisejících cenách. 
 
Jelikož jsem v rámci čtrnáctidenní praxe měla možnost jet s panem jednatelem 
Tomášem Suchým na pracovní cestu, viděla jsem chování jednatele a jeho způsob 
komunikace se zákazníkem. Proto navrhuji, aby jednatel společnosti kladl větší důraz na 
své vystupování, což zahrnuje několik následujících pravidel, a sice: 
 hovořit spisovně a srozumitelně, 
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 trpělivě zákazníkovi naslouchat, 
 detailně odpovídat na dotazy, 
 využívat oční kontakt, se kterým je spojena mírná mimika, 
 vyvarovat se nadměrnému používání gest, 
 vhodně se oblékat. 
4.2.3 Podpora prodeje (sales promotion) 
Společnost v roce 2012 poprvé využila prémii formou darování zákazníkům župany 
a osušky s logem společnosti. Koupě výrobků a vyšití loga zajistila společnost AB 
BANY, s. r. o., která sídlí v obci Moravský Svätý Ján. Jelikož byly výrobky v tomto 
případě vyrobeny na základě dlouholeté známosti zaměstnance společnosti, celková 
cena 10 ks reklamních osušek a 10 ks reklamních županů byla pouhých € 150,--. Proto 
i v následujícím roce doporučuji tuto velmi levnou formu propagace využít znovu, 
bude-li to možné. Ovšem bylo by vhodné nechat vyrobit větší množství výrobků, a sice 
30 ks osušek a 30 ks županů. Odhadovaná cena, dle zkušenosti z minulého roku je 
€ 450,--. 
 
Další drobný propagační předmět, který navrhuji nechat vyrobit, jsou reklamní 
kuličková pera. Např. u příležitosti Mezinárodního stavebního veletrhu v Bratislavě 
zákazník obdrží nejen vizitku a katalog, ale navíc i propisovací tužku. V tomto případě 
je pro výrobu reklamních kuličkových per vhodné využít služby pana Michala Vlčeje, 
protože jeho reklamní agentura PATRINO sídlí přímo ve městě Skalica. Cena jedné 
propisovací tužky včetně vytištěného barevného loga činí € 0,48. Pro začátek navrhuji 
nechat vyrobit 300 ks. Celková cena za propisovací tužky tedy činí € 144,--. Jak by 
mělo reklamní kuličkové pero vypadat, je uvedeno níže. 
 
 




Z dotazníku, který vyplňovali potencionální zákazníci, vyplynulo, že každý respondent 
by rád uvítal a využil vzorky k vyzkoušení produktu zdarma, případně různé prémie 
či odměny. V případě prodávání bazénů a zastřešení je nereálné tento propagační nástroj 
využívat. Naštěstí se k těmto výrobkům však prodává různá technologie a chemické 
přípravky, které jsou pro fungování a běžný provoz nezbytné. Proto navrhuji jednateli 
společnosti zvážit možnost, že by zákazník v případě koupi bazénu měl příležitost získat 
zdarma nějaké přípravky na úpravu a čištění vody v bazénu apod. Tato akce je 
samozřejmě spíše vhodná pro zákazníky, kteří si kupují keramický či nerezový bazén, 
protože ceny těchto produktů se pohybují velmi vysoko. 
 
Velmi podobným nástrojem je poskytnutí dodatečných služeb. Může sem patřit servis 
nebo pravidelná péče o bazén, kterou by společnost mohla poskytovat zdarma či za 
poplatek např. do maximální vzdálenosti 50 km. Zde už ale záleží na domluvě 
a stanovení podmínek jednatele se zákazníkem. 
 
Vizitky prodejce bazénů dává vlastně každému zákazníkovi, se kterým přijde do styku. 
Z tohoto důvodu jsou velmi důležité a je třeba jich mít neustále dostatečné množství. Za 
výrobu vizitek pana Suchého je pravidelně placeno okolo € 42,--. Navrhuji využít 
společnost DIAMAR print, s. r. o., která sídlí v Bratislavě a tiskne nejlevnější vizitky ze 
všech společností na celém území Slovenska. Nyní nabízí tisk 1.000 ks vizitek za akční 
cenu € 30,--. Dopravu zboží společnost navíc poskytuje zdarma prostřednictvím 
Slovenské pošty, a. s. (51). 
4.2.4 Práce s veřejností (public relations) 
Aby bylo zachováno dobré jméno společnosti a zároveň budována její image, je také 
důležité pracovat na prohlubování dobrých vztahů se zákazníky, obchodními partnery 
a zaměstnanci společnosti. Je třeba si získat důvěryhodnost výše uvedených cílových 
skupin. Do interních PR v tomto případě patří zaměstnanci společnosti a naopak do 
externích zákazníci a obchodní partneři. 
 
Spotřebitelské (produktové) PR 
Pro sbližování se zákazníky se využívá spotřebitelské neboli produktové PR. Jak již 
bylo uvedeno v analytické části, společnost se poprvé v roce 2012 zúčastnila 
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Mezinárodního stavebního veletrhu Coneco v Bratislavě. Tato forma podpory prodeje 
jednatelům společnosti velmi pomohla, jelikož následovalo velké množství poptávek od 
zákazníků a celkem 23 bazénů a 6 zastřešení bylo v důsledku výstavy zrealizováno. 
Ovšem více než polovina respondentů, kteří vyplňovali dotazník pro potencionální 
zákazníky, odpověděli, že na veletrhy příliš nechodí. V tomto případě je určitě 
podstatnější reálná zkušenost z minulého roku, a proto opakovanou účast na 
zmiňovaném veletrhu doporučuji. Veškeré výdaje jsou spojené s přípravou, realizací 
stánku a působení na jmenované výstavě. Celková odhadovaná cena odvozená 
z minulého roku činí € 5.000,-- (24). 
 
Oborové PR 
Oborové PR slouží k budování dobrých vztahů s obchodními partnery. Pro tento způsob 
komunikace navrhuji pokračovat v rozesílání Vánočních a novoročních přání. Jedná 
se o velmi příjemnou záležitost, každého potěší a hlavně vzbudí u obchodních partnerů 
myšlenku, že je společnost Roll&Styl, s. r. o. na úrovni. Bližší komunikací se 
samozřejmě prohloubí vztahy mezi společnostmi navzájem. 
 
Tento způsob komunikace bude stát maximálně čas jednatele společnosti, jelikož je 
třeba přání vytvořit v programu a dále jej pomocí e-mailových služeb na internetu 
rozeslat obchodním partnerům. 
 
Interní komunikace 
Jestliže mají nadřízení s podřízenými dobré vztahy a zaměstnanci mezi sebou navzájem, 
pak je i spolupráce mnohem jednodušší. Proto navrhuji využívat interní komunikaci 
a pravidelně pořádat setkání, kdy zaměstnavatelé vysloví své požadavky na 
zaměstnance a případně jim oznámí důležité informace. Zaměstnancům budou současně 
zodpovězeny dotazy, aby nevznikly případné nejasnosti a nepříjemnosti. Jak často 
budou jednatelé společné zasedání pořádat, záleží na jejich uvážení, ovšem dle mého 
názoru je to vhodné alespoň jednou za měsíc. 
4.2.5 Nová média (new media, on-line komunikace) 
Když zákazníci hledají na internetu společnost, u které by si zakoupili výrobek tak 
velkých rozměrů, jako je bazén a jeho zastřešení, je pro někoho v první řadě velmi 
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důležitý první dojem z webových stránek společnosti. Proto by měly být důkladně 
propracované, přehledné, mít příjemný vzhled, texty by měly mít přirozenou velikost 
písma. V jednotlivých sekcích mají být popsány nabízené produkty, vhodné jsou i jejich 
fotografie a ceník. Musejí zde být samozřejmě uvedeny informace o společnosti, její 
sídlo, případně mapa a kontakty.  
 
Jak již bylo uvedeno v analýze současného stavu, společnost má kromě webových 
stránek s veškerými produkty zřízené speciální webové stránky, které jsou určeny právě 
na bazény, bazénové zastřešení, bazénovou technologii a ostatní bazénové příslušenství. 
Tyto stránky jednatelé společnosti ve spolupráci s webovým designérem pravidelně 
v zimním období aktualizují. Přidávají sem fotografie z nových realizací a případně 
upravují texty. Webové stránky jsou krásně a moderně vypracované, jsou přehledné 
a obsahují dostatečné množství základních informací o veškerých produktech. Mají 
však jeden nedostatek, tím je chybějící ceník. Samozřejmě je velmi složité vypracovat 
konkrétní cenovou nabídku na každý výrobek, ale určitě by zde měl být přehled 
přibližných cen, protože někteří zákazníci to považují za podstatné. Když se budou 
rozhodovat, kterou společnost osloví, právě tento důvod je může odradit a obrátí se 
spíše ke konkurenci, která na webových stránkách ceny uvedené má. 
 
Mé doporučení je tedy vypracovat ceník přibližných cen základních druhů a velikostí 
bazénů, zastřešení a umístit jej na webové stránky. Stanovení cen u bazénové 
technologie a chemických přípravků na úpravu vody už není tak složité, a proto by zde 
měly být i tyto ceny. 
 
Pravidelné náklady, které jsou spojeny s údržbou webových stránek, optimalizace slov 
v textu a tzv. nabíjení kreditu na vyhledávači Google, jsou cca € 5.022,--. 
 
Na internetu existuje velké množství tzv. online katalogů. Společnost Roll&Styl, s. r. o. 
je zaregistrována v několika bezplatných katalozích, avšak na webové stránce 
www.firmy.sk ji není možné nalézt. Tento online katalog považuji téměř za základní, 
jelikož pokud zákazník hledá firmu, pak je více než pravděpodobné, že právě tento 
vyhledávací katalog zvolí přednostněji než vyhledávače s nějakými jinými názvy. 
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Zde je možné zdarma vytvořit tzv. profil jakékoliv existující společnosti na Slovensku. 
Stačí zadat IČO a dále už jen firmu, veškeré informace o společnosti a jejich 
produktech. Samozřejmě se zde uvádí i přímý odkaz na webové stránky společnosti. 
Firmy jsou roztříděny podle oblasti podnikání a také krajů, což zákazníkům umožňuje 
snadnější vyhledávání. Společnost Roll&Styl, s. r. o. dosud tuto výhodnou webovou 
stránku nevyužívá, což je dle mého názoru opět nedostatek. Proto doporučuji se zde 
zaregistrovat a v sekci Dům, byt, zahrada a zařadit se pod kraj Trnavský. 
 
Společnost má vytvořený profil na sociální síti Facebook, což velmi pozitivně 
hodnotím a doporučuji v užívání této webové stránky pokračovat. Stejně jako originální 
webové stránky společnosti i sociální síť umožňuje přístup k informacím a fotografiím 
široké veřejnosti. Proto je třeba se věnovat pravidelné aktualizaci profilu, což zahrnuje 
dodávání informací o produktech a akcích, které společnost pro zákazníky poskytuje 
a také přidávání nových fotografií. Jestliže se bude obsah profilu společnosti pravidelně 
aktualizovat a obměňovat, udrží to odběratele ve stálé aktivitě. 
4.3 Shrnutí nových navrhovaných možností 
Část návrhů k zefektivnění komunikačního mixu společnosti, které byly výše popsány, 
lze zrealizovat bez finančních prostředků. Naopak druhá část, která se zaměřuje 
převážně na reklamu společnosti, je nutné zaplatit. 
4.3.1 Placené návrhy 
Do nových placených návrhů tedy patří reklama v jednom čísle v magazínu Štýl 
bývania. Dále je to reklama v rádiu Europa 2. Společnost v minulém roce reklamu 
v rádiu využila, avšak pokryto bylo pouze pár okresů v Trnavském kraji. V tomto 
případě pokryje všechny kraje v západním a středním Slovensku. Další způsob reklamy, 
který by měla společnost využít, je reklama venkovní. Navrhuji umístění dvou 
billboardů v kraji Košickém. Dalším návrhem je pronájem reklamních ploch na třech 
autobusech pohybujících se v kraji Prešovském. Reklamní předměty, které společnost 
dosud nevyužila, jsou kuličková pera s logem společnosti. Jejich výrobu tedy také 
navrhuji. Dále navrhuji nechat opět vyrobit reklamní osušky a župany, ovšem ve větším 




Kromě výše uvedených placených návrhů doporučuji jednateli společnosti zvážit 
poskytování vzorků chemických přípravků nebo jiných produktů zákazníkům zdarma 
k vyzkoušení. Co se týče prémií nebo odměn, tuto možnost je vhodné využít spíše 
u zákazníků, kteří kupují špičkové produkty, s čímž souvisí velmi vysoká cena. 
Podobným nástrojem je také poskytování dodatečných služeb, ovšem zde hrají velkou 
roli možnosti společnosti a také vzájemná domluva se zákazníkem. 
 
Ceny návrhů, které budou v případě realizace pro společnost jistým nákladem, byly 
skutečně zjišťovány na základě zasílání e-mailových poptávek do konkrétních 
společností. 
 
Návrhy řešení současné situace společnosti v oblasti propagace byly předloženy 
jednateli společnosti. Pan Suchý velice pozitivně hodnotil konkrétně uvedené 
společnosti, u kterých v této fázi stačí pouze vyřídit objednávku a na výrobě 
propagačních nástrojů se začne pracovat. Také ocenil skutečnost, že ušetří svůj čas, 
který by jinak strávil zjišťováním cen a v horším případě by žádnou reklamu více 
nerealizoval. 
4.3.2 Neplacené návrhy 
Společnost má v městě Holíč už od roku 2010 zdarma umístěn billboard. Pokud bude 
i nadále možné této reklamní plochy využívat, doporučuji v tom samozřejmě 
pokračovat. 
 
Jelikož jsem měla možnost se osobně zúčastnit komunikace jednatele společnosti se 
zákazníkem, dalším mým bezplatným návrhem je více se soustředit na komunikační 
schopnosti, které jsou velmi důležité. 
 
Další neplacené návrhy se týkají práce s veřejností. Doporučuji tedy pokračovat 
v zasílání vánočních a novoročních přání obchodním partnerům. Co se týče budování 





Na webových stránkách je třeba doplnit ceník základních druhů produktů, což 
doporučuji udělat při nejbližší aktualizaci. Pokud tak bude učiněno současně s úpravou 
textů a vkládání nových fotografií, pak zde nebude nutný žádný další poplatek. Na 
internetu dále doporučuji registraci ve velmi známém online katalogu www.firmy.sk. 
Sociální síť Facebook je v dnešní době velkým trendem, a proto doporučuji této 
skutečnosti využít, nadále ji bezplatně využívat a věnovat se pravidelným aktualizacím. 
4.4 Celkové náklady na navrhovaný komunikační mix v roce 2014 
Celková suma, která by měla být dle mého doporučení vynaložena na komunikační mix, 
činí € 12.772,24. Maximální hranice € 13.000,-- byla tedy dodržena. Společnost do 
propagace investuje o € 1.453,24 více než v roce 2012. Je nutné podotknout, že tento 
finanční rozdíl není velký a naopak rozdíl v komunikačním mixu je více než znatelný. 
Mnou navrhovaná reklamní kampaň postupně pokryje celé území Slovenské republiky. 
 
Celková částka, kterou navrhuji investovat do komunikačního mixu v roce 2014, lze 
rozdělit do dvou skupin. První skupinou jsou peněžní prostředky pokrývající stálé 
náklady, které společnost platí každý rok. Případně už je alespoň jednou platila za určité 
propagační nástroje a já navrhuji u nich zůstat. Do druhé skupiny patří platba na nově 
navrhovaná opatření. 
4.4.1 Stálé náklady na propagaci 
Do této skupiny patří pouze náklady na udržování webových stránek, využití podpory 
prodeje pomocí účasti na Mezinárodním stavebním veletrhu v Bratislavě a darování 
osušek a županů vybraným zákazníkům. V následující tabulce je uvedeno pokrytí 
každým ze jmenovaných komunikačních nástrojů a jeho cena včetně DPH. 
 
Tabulka 4.6 Stálé náklady na propagaci (v €) 
(Zpracováno dle interních zdrojů společností) 
Komunikační nástroj Pokrytí Cena 
Veletrh Kraj Bratislavský 5.000 
Webové stránky Celorepublikové 5.022 




Po sečtení stálých nákladů, které zahrnují pouze účast na Mezinárodním stavebním 
veletrhu v Bratislavě a úpravu včetně aktualizace webových stránek a dobití kreditu na 
vyhledávači Google, na propagaci je jasně viditelné, že pohltí většinu finančních 
prostředků. 
4.4.2 Náklady na nové návrhy 
V tomto případě se jedná o složky komunikačního mixu, které buď využity byly, ale já 
navrhuji výhodnější řešení u jiné společnosti, případně v jiném množství, nebo dosud 
nebyly využity vůbec. Přehled je opět uveden v následující tabulce. 
 
Tabulka 4.7 Náklady na nově navrhované složky komunikačního mixu (v €) 
(Zpracováno dle interních zdrojů společností) 
Komunikační nástroj Pokrytí Cena 







Billboard Kraj Košický 288,00 
Nálepky na osobních 
automobilech 
Celorepublikové 1,44 
Autobusy Kraj Prešovský 211,80 
Osušky a župany Dle působnosti jednatele 450,00 
Vizitky Dle působnosti jednatele 30,00 
Propisky Dle působnosti jednatele 144,00 
Celkem                                                 2.750,24 
 
Cena nových složek komunikačního mixu dohromady činí necelé € 3.000,--, což je 
v porovnání s cenou stálých propagačních nástrojů nízká částka. 
4.5 Návratnost investice do navrhovaného komunikačního mixu 
Na základě konzultace s jednatelem společnosti byly zjištěny informace o minimálních 
a maximálních prodejních cenách jednotlivých produktů. V následující tabulce jsou 




Tabulka 4.8 Prodejní ceny jednotlivých produktů (v €) 












Bazén keramický  - 8.000 25.000 
Bazén nerezový  - 30.000 100.000 
Bazénové zastřešení  - 5.000 12.000 
 
Jak je vidět, rozptyl jednotlivých cen je ve všech případech velmi vysoký. Je to 
způsobeno tím, že zákazník má možnost velkého výběru velikosti produktů, bazénové 
technologie, různého příslušenství atd. Ovšem nejčastěji se výše uvedené výrobky 
prodávají přibližně za € 10.000,--. Jedná se o částku, která není příliš vysoká, 
a zákazníci jsou ochotni ji za kvalitní produkt zaplatit. V ojedinělých případech se 
objevují cenově nižší a vyšší zakázky (44). 
 
Výdaje, které vzniknou společnosti s rozšířením komunikačního mixu, jsou € 2.750, 24. 
Za jak dlouho bude vynaložená částka získána zpět, záleží na druzích produktů, které 
budou prodány. Zisk z prodaného zboží jednatel společnosti přesně neuvedl, ovšem 
zmínil se, že se průměrně pohybuje okolo 20 %. Pokud je tedy uvažována průměrná 
cena jednoho výrobku € 10.000,--, pak stačí prodat pouze dva kusy a náklady na nový 
a mnohem efektivnější komunikační mix budou pokryty (44). 
 
Jestliže se bere v úvahu počet prodaných bazénů v roce 2012 v souvislosti se stávajícím 
komunikačním mixem, pak lze s rozšířením komunikačního mixu určit i růst počtu 
prodaných produktů v roce 2014. Dle přímo úměrné úvahy společnost díky novému 
komunikačnímu mixu prodá v roce 2014 minimálně o sedm produktů více. 
4.6 Časový plán realizace komunikačního mixu v roce 2014 
V poslední kapitole byla navržena různá opatření k odstranění nedostatků 
v komunikačním mixu společnosti, zjištěny celkové náklady a nyní je třeba jednotlivé 
nástroje komunikačního mixu uspořádat v čase. Jedná se o správné seřazení 
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navrhovaných prostředků tak, aby měli zákazníci v období celého roku možnost se 
s firmou Roll&Styl, s. r. o. setkat. 
 
Na níže uvedené časové ose je přehledně znázorněno, jak bude jednatel společnosti 
v průběhu roku 2014 postupně realizovat jednotlivé nástroje komunikačního mixu. Graf 
je detailně popsán v následujícím textu. 
 
Na začátku roku, tedy hned v lednu, je třeba obstarat drobné propagační materiály – to 
znamená nové polepy na zadní část osobních automobilů, vizitky a kuličková pera, aby 
je mohl pan Suchý kdykoliv využít. Je třeba udělat aktualizaci webových stránek ve 
smyslu informování zákazníků o akcích, které budou v průběhu roku následovat. 
V rámci úvodní aktualizace navrhuji vložit na webové stránky ceník základních druhů 
bazénů, zastřešení, technologie a ostatního bazénového příslušenství. Dále na začátku 
roku navrhuji registraci v online katalogu www.firmy.sk. 
 




Dále je třeba objednat reklamní osušky a župany, které budou poskytovány ke koupi 
produktu zdarma. Obstarání těchto komunikačních nástrojů je vhodné na počátku února, 
jelikož prodej produktů a realizace zakázek začíná převážně po účasti na veletrhu 
v Bratislavě a je třeba mít tyto reklamní předměty připraveny. 
 
Na začátku dubna se koná výše zmiňovaný Mezinárodní stavební veletrh Coneco v 
Bratislavě, kterého by se společnost měla pravidelně účastnit. S působením na výstavě 
souvisí mnoho příprav, které stojí spoustu času a samozřejmě i peněžních prostředků. 
Pro tuto příležitost je důležité nachystat katalogy, vizitky a kuličková pera. Jednoduché 
katalogy produktů, které společnost nabízí, byly v roce 2012 vytištěny a společnost má 
stále velké množství uskladněno. Vizitky a kuličková pera by měly být od začátku roku 
vyrobeny. Všechny tyto drobné propagační nástroje zde budou rozdávány zákazníkům. 
V případě účasti na zmiňovaném veletrhu bude cílová skupina zákazníků 
v Bratislavském kraji o existenci společnosti a nabízených produktech dostatečně 
informována. 
 
Na měsíc květen navrhuji nechat vysílat reklamní spoty v rádiu. Jak již bylo uvedeno 
výše, jedná se o každodenní reklamní spot v rádiu Europa 2 po dobu jednoho týdne 
v regionu západ a jednoho týdne v regionu střed Slovenska. V období na konci jara je 
příznivé počasí, lidé se těší na léto a velké množství z nich zaujme lákavá letní reklama, 
kterou uslyší v rádiu. Na tento způsob reklamy bude možné narazit v kraji 
Bratislavském, Trnavském, Trenčínském, Nitranském, Banskobystrickém a Žilinském. 
Pokrytí je tedy docela rozsáhlé. 
 
Na měsíc červen, tedy hned na začátku léta, je vhodné objednat pronájem obou 
billboardů v Košicích. 
 
V červenci doporučuji pokračovat s reklamní kampaní, aby právě v období léta 
veřejnost nepřetržitě věděla o společnosti Roll&Styl, s. r. o. Proto na tento měsíc 
doporučuji vložit reklamu do magazínu Štýl bývania, což zasáhne právě cílovou 
skupinu zákazníků. Tento magazín bude dostupný ke koupi na území celé republiky až 
do konce září.  
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Pronájem tří reklamních ploch na zadním okně autobusů, které se pohybují 
v Prešovském kraji, navrhuji objednat na měsíc srpen, kdy léto vrcholí. V tomto případě 
lze reklamu brát také jako připomínací. Jedná se o to, že léto sice končí, ale společnost 
své produkty stále nabízí. 
 
Jak již bylo zmíněno výše, webové stránky společnosti jsou pravidelně jednou ročně 
v zimním období aktualizovány. Právě v měsíci listopadu doporučuji upravit texty, dle 
aktuální situace, vložit fotografie z nově realizovaných zakázek a spolu 
s webdesignérem upravit vzhled webových stránek. Dále je v tomto období nutné 
nechat udělat optimalizaci slov, aby se firma Roll&Styl, s. r. o. ve vyhledávači Google 
zobrazovala právě mezi prvními. 
 
Na konci období, tedy v prosinci, doporučuji stejně jako v minulém roce rozeslat 
obchodním partnerům Vánoční a novoroční přání. Tyto nástroje PR neslouží přímo 
k propagaci, ale zajistí vytvoření dobré image společnosti. 
  
V průběhu celého roku je třeba postupně na vyhledávači Google tzv. dobíjet kredit. Ten 
slouží k tomu, aby se při zadání klíčového slova do vyhledávače díky optimalizace slov 
v textu na webových stránkách zobrazila společnost mezi prvními odkazy. Tím, že 
zákazník klikne na daný odkaz, čerpá se právě výše zmiňovaný kredit. 
 
Sociální síť Facebook je dostupná bez poplatku, a proto je možné zde informace 
upravovat častěji než na vlastních webových stránkách. Doporučuji tedy věnovat se 
častým aktualizacím právě na této sociální síti. 
 
Dále je nutné v každém ročním období nezapomínat a dbát na vhodné chování 
a vystupování při prodeji produktů. Na základě obchodního jednání či jakékoliv jiné 
osobní komunikace, protější strana získá první dojem a vytvoří si svůj vlastní názor na 




V průběhu celého roku doporučuji nezapomínat na interní komunikaci a pravidelně 
pořádat schůze se zaměstnanci společnosti. Jedná se o příležitost, kdy obě strany 
vysloví své požadavky, připomínky a jsou jim zodpovězeny veškeré dotazy. 
 
Pokud bude společnost postupovat podlé mého doporučení, lze říci, že nástroji 
komunikačního mixu mírně pokryje celé území Slovenské republiky. Kraj Trnavský 
a Bratislavský je propagačními nástroji pokryt několikrát, protože právě tato oblast je 
sídlu společnosti nejblíže. K prvotnímu zviditelnění na východě Slovenska budou 
sloužit právě polepy na autobusech, billboard a celorepublikový prodej magazínu Štýl 
bývania. Ostatními drobnými nástroji a složkami komunikačního mixu se komunikace 






Bakalářská práce se zabývala tématem marketingové komunikace týkající se hlavní 
činnosti podnikání společnosti Roll&Styl, s. r. o. Na začátku první kapitoly bylo 
stanoveno několik dílčích cílů, které se týkaly analýzy komunikačního mixu, 
prozkoumání jednotlivých komunikačních nástrojů, odhalení nedostatků v oblasti 
komunikace, jejich odstranění a hlavně zlepšení komunikačních schopností společnosti. 
Postupným zpracováváním analytické části bylo většině dílčích cílů dosaženo. 
 
V poslední části práce je uvedeno několik návrhů ke zlepšení komunikačního mixu 
společnosti, čímž je dosažen i poslední dílčí cíl. Při realizaci navrhovaných opatření se 
společnost Roll&Styl, s. r. o. zviditelnění, což povede k získání většího množství 
zákazníků, získání lepšího postavení na trhu a také ke zvýšení zisku. Tyto skutečnosti 
tedy naplní hlavní stanovený cíl práce. 
 
Pro zefektivnění komunikačních schopností společnosti jsou dostupné omezené finanční 
prostředky, což bylo nutné brát v úvahu při tvorbě nového komunikačního mixu. I tento 
požadavek byl samozřejmě splněn. Ceny jednotlivých komunikačních nástrojů jsou 
reálné a byly zjišťovány skutečně zasílanými poptávkami do uvedených společností. 
 
V jedné z posledních kapitol je uvedena návratnost investice do nového komunikačního 
mixu. Výpočtem vyšlo najevo, že vynaložené výdaje na nové komunikační nástroje se 
společnosti vrátí při prodeji zanedbatelného počtu kusů produktů. 
 
Aby bylo přehledné, jak je třeba postupovat pro zefektivnění komunikačního mixu, je 
zde uvedena i časová osa, která přesně udává ve kterém měsíci je vhodné jednotlivá 
navrhovaná opatření realizovat. 
 
Návrhy zefektivnění komunikačního mixu byly předloženy jednateli společnosti, který 
je hodnotí velmi pozitivně. Jelikož je nutné na komunikaci s veřejností zapracovat, 
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Dobrý den, pracuji na bakalářské práci, která je zaměřena na problematiku 
komunikačního mixu slovenské společnosti Roll&Styl, s. r. o. Proto Vás prosím o 
vyplnění následujícího dotazníku, jehož výsledky budou v bakalářské práci zpracovány 
a vyhodnoceny. 
 










2. Které formy propagace si nejvíce všímáte (která má podle Vás největší váhu)? 
o Reklama v tisku 
o Reklama v médiích (televizi, rádiu) 
o Venkovní reklama (billboardy, polepy) 
o Propagace na veletrzích 
o Jiná 
 
3. Pokud jste u předchozí otázky odpověděl/a jaká, napište prosím, jaká. 
...................................................................... 
 
4. Které z níže uvedených nástrojů rád/a využíváte nebo byste je uvítal/a? 
o Vzorky zdarma k vyzkoušení produktu 
o Prémie (produkt, který je při určité koupi poskytnut zdarma) 
Příloha 1 Dotazník na webových stránkách 
II 
 
o Odměna (produkt, který je poskytnut zdarma při opakované koupi) 
 
5. Jestliže se orientujete na vybraný produkt, navštěvujete veletrhy za účelem zjištění 








7. Jestliže ji znáte, jakým způsobem jste se o ní dozvěděl/a? 
o Reference od známých a přátel 
o Internet – webové stránky, Facebook 
o Reklama (v tisku, rádiu, billboard), veletrh 
o Jiným způsobem 
 
8. Pokud jste u výše uvedené otázky odpověděl/a jiným, napište prosím, jakým. 
...................................................................... 
 
Velmi Vám děkuji za vyplnění dotazníku. 
Renáta Urbánková, studentka VUT v Brně 
 
 
 
 
 
 
 
 
